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À l’ère du web 2.0, l’usage des sites web se multiplie et génère de nouveaux enjeux. La 
satisfaction en rapport à l’interactivité, facteur d’efficacité des sites, détermine la popularité, et 
donc la visibilité de ceux-ci sur la Toile. Par conséquent, dans cette étude, nous considérons 
que les utilisateurs ont un rôle à jouer lors du processus de conception de ces derniers. Certes, 
autant en théorie que dans la pratique, les concepteurs semblent bel et bien tenir compte des 
utilisateurs; toutefois, ils ne les intègrent pas comme participants actifs dans leurs démarches. 
Cette étude vise au moyen d’une recherche documentaire et d’observations sur le 
terrain à comprendre les principales catégories et morphologies des sites web ainsi que les 
usages qui en découlent. Une analyse des diverses démarches de conception et des perceptions 
et attentes des internautes est réalisée sur la base de ces résultats. 
Pour répondre à ces objectifs, cette analyse cible deux catégories de sites réalisés par 
des professionnels et par des amateurs. Celle-ci nous permet de démontrer que les résultats de 
chacune de ces démarches, exprimés à travers les interfaces graphiques des sites, diffèrent au 
niveau de la qualité perceptible. Cette étude souligne également l’importance d’un traitement 
efficace de la communication graphique des éléments des sites web, afin de structurer la 
lecture et transmettre au final un message clair et compréhensible aux internautes. 
Dans le but consolider nos propositions, nous faisons référence à deux théories de 
communication graphique, la Gestalt et la sémiotique, l’une s’intéressant à la perception 
visuelle, l’autre à l’interprétation des signes. Celles-ci se sont révélées pertinentes pour 
analyser la qualité et l’efficacité des éléments de contenus. 
Notre étude révèle que les participants ne sont pas satisfaits des deux sites testés car 
l’utilisabilité du site conçu par des professionnels est trop complexe et l’interface du site 
conçu par un amateur manque de professionnalisme et de cohérence. Ces résultats soulignent 
la pertinence d’une approche centrée sur l’utilisateur pour la conception de sites web, car elle 
permet d’identifier et de résoudre des erreurs de conception. Nos résultats permettent 
également de souligner que les professionnels ayant un savoir technique et théorique se 




Des pistes de solution, via des critères de design centré sur l’utilisateur, sont proposées 
à la fin de cette étude dans le but d’optimiser la qualité et l’efficacité des interfaces graphiques 
web. 
Mots-clés : Sites web, conception, utilisabilité, design centré sur l’usager, perception, 







Web 2.0 multiplies the uses of websites and generates new challenges. Users occupy a 
central role in this expansion: their satisfaction, in dictating the websites’ efficiency, 
determines the popularity and also therefore the visibility of those sites’ on the Internet. 
Consequently, the users should actively participate in the design process. Although designers, 
in theory like in practice, seem to take users into account in their approach, they do not include 
them in the process. 
First of all, this research aims to understand, through a literature review and field 
observations, the main uses, categories and morphologies of websites. Based on these 
findings, an analysis of design processes and the users’ perceptions and expectations is 
conducted. 
To reach our goals, this analysis targets two types of websites, made by professionals 
or by amateurs. It shows that the results of each design process, expressed through the 
interface design, differ in termes of perceived quality. This study also underlines the 
importance of efficient visual communication through the websites’ components, in order to 
structure the users’ reading path and ultimately send them clear and comprehensible 
information. 
To ensure our propostions we refer to two visual communication theories, the Gestalt 
theory, interested in visual perception, and semiotics, which studies the interpretation of signs. 
These were proved relevant in analyzing the quality and efficiency of the websites’ contents.  
Our study reveals that users, after testing the two targeted websites, are unsatisfied. 
The professional site’s complexity affects its usability, while the amateur site’s interface 
design, is lacking professionalism and coherence, influence the user’s interpretation. These 
results assert the relevance of applying a user-centered design approach to the websites’ 
design, as it allows to identify and resolve these design issues. Our results also show that there 
is a difference between professionals and amateurs with regards to their technical and 
theoretical knowledge, on the levels of actors, tools and limits.  
Potential solutions, through user-centered design criteria, are finally proposed by this 
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«Ce que ne voient ni les enthousiastes ni les sceptiques, 
c’est ce qu’à vu McLuhan: qu’à long terme, le contenu d’un 
média a moins d’importance que le média lui-même pour son 
influence sur notre façon de penser et d’agir. Étant notre fenêtre 
sur le monde et sur nous-mêmes, le média qui est en vogue 
façonne ce que nous voyons et notre façon de le voir – et en fin 
de compte, à l’usage, il change ce que nous sommes, en tant 
qu’individus et en tant que société. «les effets de la technologie 
ne produisent pas au niveau des opinions ou des concepts», 
écrivait McLuhan. Bien plutôt, ils altèrent «peu à peu et sans la 
moindre résistance les schémas de perception». (Carr, 2011) 
 
Dans le domaine de la communication visuelle, le support papier est de plus en plus 
remplacé par le support numérique; livres, périodiques, affiches, journaux, invitations et cartes 
de vœux, parmi tant d’autres, tous font progressivement le saut vers le numérique. Les projets 
papier et les projets numériques font appel à des facteurs, des caractéristiques et des 
contraintes de création différentes: dimensions, matériaux, relations avec l’utilisateur, 
emplacement, etc. Des divergences au niveau du médium nécessitent une adaptation, 
notamment de la part des designers graphiques, qui doivent apprivoiser et maîtriser ces 
particularités afin de comprendre le rôle du design dans la création de contenus numériques. 
Comment s’adapter à ce nouvel univers et quels fondements théoriques appliquer pour 
concevoir des applications ou des sites web? Convient-il de transposer des notions et des 
principes graphiques du papier vers les écrans, ou plutôt de développer de nouveaux concepts 
uniquement pour le numérique? Quelles sont les attentes des utilisateurs ? 
Premièrement, le succès du numérique – et donc de l’Internet – auprès du grand public 
affecte et tend à transformer la discipline du design graphique en faisant appel à une mise en 
commun de connaissances appartenant à des disciplines différentes: informatique, 
communication, ergonomie cognitive, etc. Ainsi, traiter le design graphique d’un site web de 
façon isolée, en utilisant des fondements théoriques, des notions et principes restreints, ne 
semble pas être la meilleure solution pour obtenir un résultat qui satisfait tous les acteurs 
concernés par un tel projet (concepteurs, clients, internautes). Deuxièmement, le langage 




des designers pour les interfaces graphiques et ne permet pas toujours de reproduire des 
éléments imprimés sur des supports numériques. Finalement, les sites web ont la particularité 
d’être des «objets interactifs»; ils sont donc non seulement perçus, mais également utilisés 
et/ou manipulés par les internautes. Le design graphique évolue, les contraintes et défis du 
support papier diffèrent de ceux des supports numériques actuels, et requière certaines 
adaptations dans les démarches de conception. À la lumière de ce cadre introduit par le web se 
dessine une question fondamentale, adressée aux designers graphiques: comment concevoir 
ces sites web, au niveau de la communication visuelle, afin qu’ils soient utilisés et manipulés 
efficacement par les utilisateurs ciblés? 
Il est nécessaire de se pencher sur des approches de design centrées sur l’usager pour 
affronter les nouveaux défis du web. On s’interroge sur les moyens et outils qu’utilisent les 
concepteurs de sites d’aujourd’hui. Comment les démarches des concepteurs professionnels se 
distinguent de celles des amateurs? Étudier des phénomènes d’organisation perceptuelle 
comme les lois de la Gestalt permet de comprendre comment les contenus web sont perçus et 
comment les messages structurés et hiérarchisés. Par ailleurs, les connaissances de la 
sémiotique nous donne la possibilité d’analyser ce que les sites connotent et quels messages ils 





Cette étude s’appuie sur l’impact de l’évolution des TIC et plus précisément celle du 
web. Avec ces milliards d’internautes et ces millions de pages créées chaque jour, le web est 
un médium en pleine effervescence et semble avoir un grand succès auprès d’une majorité 
d’entre nous. Dans le but de s’intéresser au développement actuel du web, ce travail expose un 
état des lieux sur les différentes catégories de sites web d’après leurs principaux usages ; 
présente plusieurs démarches et processus de conception, professionnels ou amateurs ; montre 
comment les internautes perçoivent, comprennent et interagissent avec des interfaces 
graphiques web ; et ce, pour suggérer un lien entre la nature de la conception de sites web et 
l’utilisation/satisfaction des internautes.  
De nos jours, vivre sans l’Internet est impensable. Des milliers de sites web sont utilisés 
quotidiennement autant pour communiquer, s’informer et travailler que pour faire des achats, 
se divertir ou tout simplement apprendre. Bien que de nombreux individus soient familiers 
avec l’Internet et sachent s’en servir, l’univers informatique, étant technique, abstrait et 
complexe à la fois, demeure encore obscur pour le commun des mortels. Dans l’intention 
d’éclaircir cette obscurité, de démystifier cette incompréhension, commençons par un bref 
historique de l’univers informatique afin d’expliquer la base de ce qui consistue le web 
d’aujourd’hui, un réseau informatique.  
L’idée d’interconnecter des ordinateurs, et donc de créer un réseau informatique, 
émerge en 1950 (Hauben, 2004). Dans les années 60, ARPANET (Advenced Research 
Projects Agency Network), l’ancêtre de l’Internet, est développé aux États-Unis pour des 
usages militaires (Salus, 1995). Vingt ans plus tard, il se popularise grâce à l’apparition du 
web (Salus, 1995). 
Le web est élaboré durant les années 80 par des physiciens du Conseil européen pour la 
recherche nucléaire (CERN) qui cherchaient un moyen de transmettre rapidement des données 




d’hypertexte1, un réseau qui permet de partager des documents et de connecter des 
ordinateurs. Par la suite, pendant les années 90, l’un d’entre eux, Berners-Lee, fonde le 
consortium du World Wide Web au MIT (Gillies et Cailliau, 2000). Ce consortium regroupe 
plusieurs compagnies qui souhaitent participer à l’amélioration du web. Quelques années plus 
tard, grâce aux efforts du consortium, le web commence à se commercialiser et le suffixe 
«.com» apparaît. Le World Wide Web devient ainsi accessible au grand public et des moteurs 
de recherche sont mis en place afin de faciliter son utilisation.  
Le web se développe, se popularise et se complexifie rapidement et, en 2002, sa 
deuxième génération prend naissance avec le web 2.0, celui que nous connaissons aujourd’hui. 
Cette identité transformée du web permet maintenant aux internautes de partager et d’échanger 
des informations sous de nouvelles formes (blogs, RSS2 [Really Simple Syndication], etc.) et 
de créer eux-mêmes du contenu.  
Avant d’aborder les différents enjeux et défis associés à cette révolution numérique, 
tout particulièrement au niveau de l’Internet et des sites web, il est important, au préalable, de 
préciser le vocabulaire technique utilisé.  
Terminologie technique 
Internet et web: l’Internet est souvent confondu par le grand public avec le «web» 
(«World Wide Web» ou «WWW»). Alors que l’Internet est un système d’interconnexion de 
machines qui constitue un réseau mondial, un réseau de réseaux, le web, lui, n’est qu’une 
application parmi tant d’autres, comme le sont iTunes et Skype. Il suffit d’être connecté à 
l’Internet pour les utiliser - sans passer par des fureteurs tels que Google Chrome, Mozilla 
Firefox, Internet Explorer, Opera et Safari. L’Internet permet ainsi la mise en place et 
l’exploitation de ces applications et de divers services comme le courrier électronique, la 
messagerie instantanée ou le web.  
                                                
1 Lien textuel permettant de passé automatiquement d’un document consulté à un document lié (Gillies et 
Cailliau, 2000). 





Fureteurs: Les fureteurs (browsers en anglais) sont des navigateurs. Ils ont la 
particularité de fournir l’accès au web. Ce sont des applications informatiques. Ils permettent 
d’accéder aux sites qui composent le «web».  
Sites web: Les sites web sont des ensembles de pages «hyperliées». Ils sont accessibles 
via une adresse «URL» et possèdent des contenus particuliers. 
On peut classer les différents sites selon leurs fonctions et usages: 
• Communiquer/échanger/partager: courrier électronique et réseaux sociaux 
• Informer: sites de presse 
• Travailler: sites de compagnies, Intranet3 
• Vendre/acheter: sites de commerce électronique 
• Divertir: jeux en ligne, streaming 
• Enseigner/apprendre: tutoriels, plateformes de partage 
URL: Une URL (Uniform Resource Locator) est une adresse composée d’un titre, par 
exemple «google», qui est souvent précédé de trois «w» (World Wide Web) et se termine selon 
la nature du contenu ou le lieu de production, par un suffixe tel que «.com», «.edu», «.org», 
«.net», «.ca» ou «.gouv.qc». Par exemple, «.ca» signifie «canadien», «.edu» signifie 
«éducation» et «.gouv.qc» signifie «gouvernement québécois». Notons que depuis 2012, un 
éventail illimité de suffixes est désormais disponible à la vente, pouvant notamment 
représenter des marques («.apple», «.toyota») ou des produits («.velo», «.chaussure») 
(Seydtaghia, 2011). 
Beaucoup d’utilisateurs sont peu familiers avec les éléments d’une adresse «URL». Ils 
les considèrent trop technique et trop spécifique pour le grand public. Cependant, une 
connaissance de base du monde numérique permettrait aux utilisateurs de l’Internet de se 
repérer, de s’orienter ainsi que de naviguer en toute sécurité. Par exemple, les composantes 
d’une URL permettent aux utilisateurs d’identifier le nom de l’entreprise, son genre 
                                                
3 Un intranet est un réseau informatique sécurisé utilisé à l’interne d’une organisation ou d’une entreprise pour 




(organisation, école, commerce) et la nationalité du site web. En effet, une simple 
compréhension générale de la manière dont l’information est organisée, agencée et 
interconnectée sur Internet permet des choix (clics) effectués en toute connaissance de cause 
(Ghernaouti-Hélie et Dufour, 2012). Actuellement, cela ne semble pas être le cas pour la 
majorité des utilisateurs: ils peuvent certes décrire sommairement les contenus des sites web 
qu’ils consultent, mais rares sont ceux qui peuvent expliquer et caractériser ces contenus, et 
comment ils constituent le World Wide Web (Carr, 2011).  
1.1. L’Internet, le web et ses usages à l’ère numérique 
Au départ, l’Internet s’est implanté dans les sphères universitaires et professionnelles 
avant de s’intégrer aux sphères privées. Depuis quelques années, il est devenu un produit de 
consommation – voir de surconsommation – dans notre société (Katz et Rice, 2002). 
L’Internet a bouleversé la vie quotidienne des gens et a un impact direct et puissant sur leurs 
habitudes de vie. Les exemples ne manquent pas: l’actualité est de plus en plus consultée sur 
les sites de presse; les communications écrites personnelles ou professionnelles se font de nos 
jours plutôt par courriel, MSN, Twitter, Facebook ou encore avec Skype; les transactions 
bancaires et le commerce en ligne deviennent la nouvelle norme; même les émissions 
télévisées se regardent aujourd’hui sur l’Internet. Ainsi, l’individu moderne apprend, se 
socialise, s’informe, travaille et vit à travers la Toile.  
Ces pratiques s’effectuent via un écran d’ordinateur ou un dispositif mobile, et 
comportent plusieurs avantages, tels que l’économie de temps (Schelling et Seifert, 2010) et la 
possibilité de développer une capacité multitâches (Kenyon, 2008). Schelling et Seifert (2010) 
relèvent par contre que «[…] cette tendance s’accompagne de risques, notamment celui de 
voir disparaître les canaux traditionnels, ce qui rendrait certaines informations et certains 
services difficilement accessibles pour les personnes n’utilisant pas l’internet». Ils ajoutent que 
«les seniors sont tout particulièrement concernés par la fracture numérique, qui constitue pour 
eux un risque d’exclusion sociale». En effet, en 2010, environ la moitié (51 %) des non-
utilisateurs de l’Internet étaient des personnes âgées de plus 65 ans (Statistique Canada). 
 Le temps consacré à l’usage des écrans (d’ordinateurs, de téléphones intelligents, etc.), 




médias (2011), le nombre d’heures hebdomadaires passées en ligne par les usagers aurait triplé 
de 1997 à 2010, passant de 4,5 à 15. L’une des manières de comprendre cette intégration 
rapide de l’Internet dans notre quotidien est de s’intéresser au domaine des technologies de 
l’information et de la communication (TIC), puisque les objets intelligents nous permettent de 
nous connecter à l’Internet.  
Les ordinateurs évoluent rapidement et sont de plus en plus performants. D’autres 
objets intelligents se développent qui facilitent l’accès à l’information et l’utilisation de 
l’Internet (Caron, 2005): téléphones intelligents, tablettes et ordinateurs portables, tous 
permettent aux usagers d’utiliser l’Internet en tout lieu - même en déplacement – et en tout 
temps. Les jeunes utilisateurs semblent même devenir dépendants de ces objets intelligents et 
de leurs usages (Caron, 2005). 
Par ailleurs, l’Internet et l’évolution de ces TIC permettent aux utilisateurs d’être 
connectés en permanence et tendent à isoler les non-utilisateurs de la société (Schelling et 
Seifert, 2010). Ce phénomène, qui a des incidences sociales importantes, s’articule à travers 
un concept particulier: la «fracture numérique» (Schelling et Seifert, 2010). La «fracture 
numérique» représente l’exclusion des personnes habituées aux canaux de communication 
traditionnels ou des populations qui se trouvent dans des zones géographiques qui n’ont pas 
encore accès au réseau (Schelling et Seifert, 2010). À l’inverse par contre, ces transformations 
technologiques peuvent avantager des individus comme Roger Erbert, ayant perdu la voix 
suite à un cancer (Radio-Canada, 2013), car son blog est son seul mode de sociabilité et de 
communication. Les réseaux sociaux, témoignages de l’évolution d’Internet, deviennent donc 
un lien vers le monde.  
Tel que l’introduit le cas de Roger Erbert, les individus utilisent l’Internet autant à des 
fins privées que professionnelles, en partageant et divulguant, à travers le réseau, des 
informations d’ordre privé et public (Rallet et Rochelandet, 2011). Alors que les informations 
privées sont protégées grâce à des mots de passe et des paramètres de confidentialité 
personnalisables, cette protection de données dépasse les frontières du privé, en impliquant 
également les organisations, les entreprises et les institutions. Celles-ci ont des sites avec des 
interfaces qui proposent un accès public (informations générales) et un autre accès privé et 




De cette dualité privé-public, articulée à travers les usages d’Internet, ressort une 
catégorisation de sites web:  
Les sites institutionnels 
Accès public 
Une partie de l’Internet est consacrée aux institutions publiques telles que les agences 
gouvernementales, les sociétés de transports, les hôpitaux, les bibliothèques, les universités et 
les banques, ainsi que les institutions privées. Ces institutions publiques et privées offrent de 
plus en plus de services et d’informations sur l’Internet, permettant ainsi aux gens 
d’économiser du temps, ce qui présente de grands avantages économiques (Schelling et 
Seifert, 2010). À titre d’exemple, la partie publique du site web «gouv.qc.ca» présente des 
informations sur son institution, le gouvernement québécois, et les services qu’elle offre: elle 
informe les internautes, d’une part, sur le Québec et l’actualité gouvernementale; d’autre part, 
sur ses services pour les citoyens ou les entreprises du Québec.  
Accès privé 
La représentation publique n’est pas le seul usage des sites web des institutions 
publiques et privées. En effet, ces sites sont surtout utilisés par ces organisations comme outil 
de travail à l’interne, à travers un réseau nommé «Intranet». On accède à cette zone «réservée» 
de l’Internet via un portail d’authentification en s’inscrivant avec un compte et en utilisant un 
mot de passe. Cette zone réservée permet d’utiliser les services spécifiques et internes et de 
gérer son compte.  
À partir d’un tel portail sécurisé, un citoyen est, entre autres, par exemple via le site 
web «gouv.qc.ca», en mesure de soumettre sa déclaration de revenus en ligne, de payer ses 
impôts et suivre l’état d’avancement de son dossier, en se branchant sur le site gouvernemental 
et en suivant par exemple le lien «consulter mon dossier».  
Les institutions financières telle que la Banque TD Canada Trust offrent aussi un 
service électronique en ligne, «BanqueNet», où chaque client peut gérer ses comptes 
bancaires, effectuer des transactions de toutes sortes et obtenir des services personnalisés tels 




Ce service numérique représente un avantage considérable à plusieurs points de vue. 
Tout d’abord, la majorité des clients économisent du temps en évitant le déplacement 
jusqu’aux succursales. Ainsi, selon l’Association des banquiers, ces services sont devenus plus 
commodes pour 91% des canadiens en étant accessibles en tous lieux et à tout moment. De 
plus, la disparition des impressions papier pour les relevés de compte est considérée comme 
une mesure économique et écologique. Ces avantages suscitent donc une croissance rapide de 
leur utilisation: d’après les chiffres de l’Association des banquiers (2012) 46% de la 
population canadienne affirme utiliser d’avantages les services bancaires en ligne.  
Les sites commerciaux 
Ces accès publics et privés sont aussi mis en place lorsque les internautes font des 
achats ou vendent des produits sur le web (Rallet et Rochelandet, 2011). En effet, les sites de 
commerce électronique («amazon.ca», «kijiji.ca», «ebay.ca») offrent, d’un côté, la possibilité 
de magasiner dans un «espace» accessible à tous et, de l’autre, des zones individuelles et 
privées, par exemple grâce à la fonction «accéder au panier», où les utilisateurs inscrivent des 
informations personnelles (adresse postale, numéro de carte de crédit, etc.). Ils peuvent y 
ajouter ou supprimer des produits préalablement sélectionnés. Certains sites de commerce 
électronique comme «ebay.ca», offrent la possibilité aux internautes de vendre des produits en 
ligne. Ce «e-commerce» présente des avantages autant pour les entreprises que pour les 
internautes, en introduisant notamment un nouveau canal de distribution et permettant par 
conséquent aux commerçants de se développer sur de nouveaux marchés inaccessibles avec un 
magasin physique (Laudon et Traver, 2002). De plus, les internautes peuvent au préalable faire 
du repérage et chercher sur le web les meilleurs prix avant d’acheter en magasin (Laudon et 
Traver, 2002).  
Les sites d’expertises 
 Beaucoup de professionnels (dentistes, avocats, entrepreneurs, etc.), d’agences 
(immobilières, de communication, de tourisme, de design, etc.) et d’associations (culturelles, 
de santé, etc.) utilisent l’Internet pour présenter et promouvoir leurs services et leurs expertises 
(Beaudouin et al., 2002). Ils ont désormais des sites de type «portfolio» comme carte de visite 
et créent un genre à part entière de pages web hétéroclites. Chacun cherche à se démarquer en 




présente des avantages similaires aux sites de commerce électronique, comme l’ouverture au 
marché mondial et l’acquisiton de nouveau clients (d’Iribarne et Tchobanian, 2003). 
 
Les réseaux sociaux 
Un autre pan de l’Internet est occupé par les réseaux sociaux, qui peuvent être soit 
publics, professionnels ou privés. Facebook, le porte-étendard du web 2.0 avec son milliard 
d’abonnés (Alexa, 2013), est utilisé autant à des fins publiques que privées, individuelles que 
professionnelles. À la fois les individus et les entreprises peuvent avoir leur page Facebook, et 
choisir soit de publier des messages ou des photos sans restriction, soit de limiter l’accès à ces 
informations en ciblant un groupe de personnes restreint.  
Les usages de ces sites sociaux sont nombreux sur le réseau. Sur Facebook, par 
exemple, les gens entretiennent leurs relations, publient des photos, commentent et partagent 
leurs opinions à propos de faits d’actualité. Beaucoup profitent également de cette plateforme 
pour organiser des évènements. Quelle que soit la nature de celui-ci (anniversaire, sortie entre 
amis, table ronde, conférence, manifestation, etc.), la coutume veut que l’on «crée un 
évènement» et «invite» ses «amis» Facebook. Les invités se servent également du réseau pour 
accepter ou refuser les invitations. Cette stratégie d’organisation possède, à l’image de l’offre 
de services sur l’Internet, un côté pratique déterminant: l’évènement est publié instantanément 
et diffusé à plusieurs personnes à la fois, et ce sans frais. En comparaison, organiser un tel 
évènement par téléphone, par exemple, nécessiterait bien davantage de temps et d’effort.  
Certains sites sociaux sont dédiés à des fins plus spécifiques comme la recherche 
d’emploi. À titre d’exemple, Linkedin est un réseau professionnel et public qui permet à ses 
membres de présenter leur statut professionnel et de régulièrement mettre à jour leur 
curriculum vitae. Ces informations sont d’ordre professionnel car elles indiquent les 
compétences et le parcours professionnel des adhérents. Notons que la division des ressources 
humaines des entreprises utilise de plus en plus les sites sociaux pour publier des offres 
d’emplois et pour trouver de futurs employés. 
Finalement, les réseaux sociaux d’ordre privé, dont les acteurs principaux sont les sites 




personnelles afin de trouver des personnes ayant des affinités ou intérêts communs. La 
confidentialité sur ce genre de site est de vigueur, car les informations partagées sont 
personnelles et parfois intimes. 
Les plateformes de partage 
Une autre partie de l’Internet est consacrée aux «plateformes de partage». Ces sites 
proposent principalement des contenus libres de droits tels que des, textes, des articles, des 
images et des vidéos afin de partager des informations et des connaissances. Certains exposent 
également des extraits (de musiques ou vidéos) (Frick, 2010) ou des aperçus (de photographie) 
dont le téléchargement en version intégrale nécessitent l’achat d’une licence (Alhiane et 
Hassanaly, 2011). Ce type de site propose par ailleurs autant des contenus plus intellectuels, 
de type tutoriels sous forme de capsule de formation ou des démontrations, que des contenus à 
simple visée divertissante, présentés sous forme de textes, images, musiques et vidéos. Les 
plateformes de partage sont, tout comme les médias sociaux, des témoignages du web 2.0 et se 
multiplient rapidement: Wikipédia, Viméo, Youtube, Flickr et Gettyimage. 
Les moteurs de recherche 
Tous les sites publiés sont répertoriés et accessibles via des moteurs de recherche, des 
applications qui permettent aux internautes de faire des recherches sur le web à partir de mots 
clés (Assadi et Beaudouin, 2002). Ceux-ci ont beaucoup évolué et sont considérés comme les 
«portails du web» (Cassin, 2007). Ils jouent un rôle important, car ils balisent l’accès aux sites. 
Le moteur de recherche le plus utilisé est Google, et tient compte de plusieurs facteurs pour 
hiérarchiser les résultats de recherche: la notoriété des sites, la géolocalisation des internautes 
et des sites précédemment visités par les utilisateurs (Cassin, 2007). En effet, pour Google 
comme pour tout moteur de recherche, lorsqu’un usager lance une recherche par mots-clés, les 
liens vers les sites web en résultant sont classés selon leur fréquence de visites. Autrement dit, 
les sites les plus visités se retrouvent toujours parmi les premiers de la liste affichée, ce qui 
influence et oriente les choix des utilisateurs. En effet, nos recherches montrent que les 
internautes se contentent généralement de consulter les premiers liens, sans poursuivre vers les 
pages suivantes. Par exemple, il existe environ 3 millions de résultats rien que pour le terme 




En somme, on distingue aujourd’hui six types de sites web: les sites institutionnels et 
d’entreprises (banques, universités et gouvernement), les sites commerciaux, les sites 
d’expertise, les réseaux sociaux, les plateformes de partage et les moteurs de recherche. 
Notons que l’Internet continue à se transformer et s’agrandir; ainsi, de nouveaux types de sites 
web se développeront sans doute et viendront s’ajouter à cette liste. 
1.2. Impacts, enjeux et défis des TIC 
À l’ère numérique, l’évolution des TIC a un impact direct sur les usages et les 
habitudes des gens, à travers lesquels s’articulent de nouveaux enjeux: la gestion du temps, les 
relations sociales, la protection des données personnelles et confidentielles, ainsi que la 
présentation et la crédibilité des informations présentées. 
De nos jours, la sécurité des sites web devient un aspect essentiel, tout particulièrement 
pour les sites institutionnels et d’entreprises, ainsi que de commerce en ligne, puisqu’ils 
doivent assurer la confidentialité de l’identité de leurs clients et protéger leurs données (ex: 
informations relatives aux comptes bancaires) afin d’éviter les abus (Rallet et Rochelandet, 
2011). Cet enjeu devient aujourd’hui d’autant plus prioritaire car en 2012, 20 824 Canadiens 
ont rapporté un vol d’identité (Statistique Canada). Cette même année, les pertes directes liées 
au manque de sécurité des sites web ont atteint environ 30,5 millions de dollars (phonebusters, 
2013). De nouveaux abus apparaissent donc et un nouveau type de criminalité se développe 
sur les médias numériques (Ghernaouti-Hélie et Dufour, 2012). Les internautes sont la cible de 
malveillances (infiltration, usurpation d’identité, harcèlement et intimidation en ligne, etc.) 
(Ghernaouti-Hélie et Dufour, 2012) ce qui peut perturber le bon fonctionnement d’un État, 
d’un gouvernement ou d’une entreprise et avoir des répercussions sur les services à rendre aux 
citoyens (Treamblay, 2007). Par exemple, une attaque pourrait viser des infrastructures 
stratégiques d’un État telles que les infrastructures énergétiques, les réservoirs d’eau, les 
télécommunications et les banques, entraînant de graves répercussions sur l’économie et la 
sécurité nationale (Ghernaouti-Hélie, 2008). En outre, l’Internet expose les individus à des 
abus et à des risques de toutes sortes donnant naissance à une nouvelle forme de criminalité 




intellectuelle, sur le piratage de logiciels et sur le téléchargement illégal de musiques ou de 
vidéos.  
Des mesures de sécurité sont prises au niveau national afin de modérer ces risques. La 
majorité des gouvernements des pays occidentaux ont ainsi formé des équipes d’experts pour 
résoudre les attaques et crimes sur le web (Sécurité publique Canada, 2013). Les sites 
institutionnels et d’entreprises, ainsi que les sites web commerciaux, proposent de leur côté 
des accès individuels qui requiert un nom d’identifiant et un mot de passe, et même parfois des 
questions secrètes. Ces sites doivent continuellement faire face à de nouveaux défis de 
sécurisation des services, afin d’inspirer la confiance des utilisateurs. 
Par ailleurs, une nouvelle forme de pollution numérique s’installe chaque jour un peu 
plus sur le web. Elle est due à l’excès d’information et par conséquent à la prolifération de 
données non vérifiées, ce qui entraîne de multiples effets pervers indésirables (Simonnot, 
2007). Les contenus médiocres se multiplient et diminuent la qualité de l’information 
(Simonnot, 2007). Il est en effet souvent difficile pour l’utilisateur, qu’il soit professionnel ou 
grand public, de faire la différence entre les informations qui sont utilisables, fiables et celles 
qui ne le sont pas (Simonnot, 2007). On suppose que l’absence de politique éditoriale sur le 
web empêche une garantie de la qualité de l’information des contenus web (Simonnot, 2007).  
L’évolution de l’univers numérique amène également un autre défi, la compatibilité 
entre des systèmes concurentiels. En effet, certaines entreprises ont des politiques de systèmes 
fermés voir exclusifs. Par exemple, les nouveaux dispositifs portatifs d’Apple n’intègrent pas 
Flash et empèchent ainsi l’accès à certains contenus web. Les exemples sont nombreux et 
souvent ils sont la source de conflicts techniques lorsque les dispositifs ne sont pas 
compatibles avec l’utilisation des TIC. Nous pensons que cette incompatibilité peut freiner 
certaines idées novatrices au niveau de la conception de projets web. 
Plusieurs autres enjeux sont également articulés à travers les usages des TIC et plus 
spécifiquement des sites web. Tout d’abord, l’un des usages des sites web est de 
transmettre/partager des contenus d’information divers porteurs de sens. Or, ce sens parait 
compliqué à transmettre de façon claire dans les méandres de l’Internet qui se sont formés 




transmission, les TIC introduisent de nouveaux langages pour les utilisateurs. L’apparition des 
«textos» ou «twitts» – messages brefs limités à un nombre restreint de caractères – génère une 
nouvelle façon de dialoguer basée sur des acronymes phonétiques et des émoticônes grâce 
auxquelles les utilisateurs cherchent à exprimer un maximum en un minimum de caractères 
(Tatem, 2007). Il existe d’autres exemples de termes ou de langages venant de l’utilisation du 
web, comme le néologisme «googler». Ces langages requièrent un apprentissage et une 
adaptation de la part des utilisateurs. 
De plus, il incombe aussi souvent à l’utilisateur de vérifier et analyser lui-même les 
sources d’informations (Simonnot, 2007). Il est important de souligner qu’un site web est 
perçu et utilisé différemment sur un ordinateur que sur un téléphone intelligent ou une tablette 
(Caron et Caronia, 2005). 
Ces divers enjeux associés à l’utilisation via des nouveaux dispositifs électroniques et à 
travers les sites web, nous amènent à s’interroger sur les défis de conception et les approches 
de conception professionnelle, qui tentent de répondre aux défis des utilisateurs. En d’autres 
mots, ils cherchent à mettre en confiance les utilisateurs, en traduisant efficacement les 
intentions du client en offrant un contenu (informations propres et présentation) de qualité.  
 Une telle approche exige: la compréhension des objectifs de conception en fonction 
des attentes de clients et de futurs usages des internautes (Garrett, 2011); l’organisation et la 
hiérarchisation des éléments de contenu afin de transmettre efficacement du sens (Drouillat, 
2003); l’élaboration des éléments interactifs pour qu’ils soient intuitifs et facilement 
repérables (Graham, 2008), et la création d’une unité graphique afin de traduire visuellement 
les intentions des clients pour qu’elles soient comprises par les internautes (Pignier, 2004).  
En résumé, on constate aujourd’hui que les habitudes changent avec la nouvelle culture 
mobile (Caron et Caronia, 2005) et les technologies de l’information (TIC). Les usages de 
l’Internet se déplacent du professionnel vers l’individuel, du privé vers le public. L’Internet 
impose un rythme de vie sans précédent avec la possibilité de transmettre des informations à 
travers le monde instantanément (Caron et Caronia, 2005). De plus, ce réseau est adopté dans 
presque tous les secteurs de notre société, ce qui nous offre une grande variété de sites web et 




Cependant, on remarque que la prolifération des sites web amène parfois des contenus 
médiocres et diminue la qualité de l’information (Simonnot, 2007). De nouveaux abus 
apparaissent et un nouveau type de criminalité se développe sur les médias numériques 
(Ghernaouti-Hélie et Dufour, 2012).  
Il est indispensable qu’un site web fonctionne bien et soit efficace, pourtant il n’est pas 
toujours évident de faire la différence entre un bon et un mauvais site. Le terme «bon» est ici 
attribué à un site où les utilisateurs ont une expérience positive et sont encouragés à rester et à 
revenir. Le qualificatif «mauvais» est réservé à un site qui ne retient pas l’attention des 
utilisateurs, voir même les frustre et qui n’arrive pas à communiquer et atteindre son objectif 
principal. Les sites web et leurs interfaces graphiques sont des médiums de communication 
visuelle, pourtant le design graphique semble peu considéré dans le processus de création 
initial d’un site. En tant que designer graphique, il est important de se questionner sur le rôle 
de la communication graphique dans la conception des sites web. Dans le cadre de cette 
recherche, 1) nous proposons d’étudier différents processus de conception de sites actuels 
particulièrement au niveau du design de leurs interfaces; 2) nous analyserons ensuite la 
perception, l’interprétation et la compréhension que les utilisateurs font des sites qui en 
résultent; 3) finalement, nous observerons l’apport potentiel, du design graphique et de ses 
fondements théoriques en terme de qualité et d’efficacité pour la conception de sites web.  
Ces premiers constats nous amènent à nous interroger sur: 1) la manière dont le 
design d’un site web, à travers son interface et le processus de design sous-tendu, affecte 
la perception, la compréhension et l’utilisation de ce dernier? 2) Quel rôle la 
communication graphique joue-t-elle dans l’attraction visuelle, la compréhension et la 
mise en confiance de l’utilisateur? 3) Y a t-il une différence en termes de qualité 





1.3. Objectif de recherche 
Cette étude s’intéresse aux sites web issus de démarches de conception différentes: 
démarche amateur et démarche professionnelle, et de quelle manière le résultat affecte la 
perception et l’expérience utilisateur.  
Objectif principal 
L’objectif principal de cette recherche est, dans un premier temps, d’ordre pratique. 
Celle-ci vise : 
• à démontrer les avantages d’une approche particulière, l’approche design 
centrée sur l’usager, en matière de conception de sites web en vue d’une 
meilleure utilisation, perception et compréhension de la part des usagers.  
Sous-objectifs 
 Les objectifs sous-jacents d’ordre théorique consistent : 
• à démontrer l’apport potentiel de théories d’organisation perceptuelle et de 
lecture des signes ;  
• à observer leur utilisation consciente ou inconsciente de la part des concepteurs 




2.0. Cadre théorique 
«…la complexité se présente avec les traits inquiétants du 
fouillis, de l’inextricable, du désordre, de l’ambiguïté, de 
l’incertitude… D’où la nécessité, pour la connaissance, de mettre 
de l’ordre dans les phénomènes en refoulant le désordre, d’écarter 
l’incertain, c’est-à-dire de sélectionner les éléments d’ordre et de 
certitude, de désambiguïser, clarifier, distinguer, hiérarchiser…» 
(Morin, 2005).  
Afin de considérer les sites web, dont la fonction principale est de transmettre/partager 
des informations et interagir, nous nous intéressons à l’aspect relationnel du web, en 
considérant, d’une part, les impacts de l’intégration de l’Internet dans notre vie quotidienne et, 
d’autre part, les acteurs, les concepteurs et les utilisateurs, qui participent à son élaboration et 
son maintien. Afin de comprendre l’articulation de chacun des acteurs dans cette 
problématique, cette recherche s’appuie sur trois axes théoriques; le design centré sur l’usager 
(Norman et Draper, 1986), la lecture des signes, à travers la sémiotique (Peirce, 1931-58), et 
les phénomènes de l’organisation perceptuelle, à travers la psychologie de la Gestalt (King et 
Wertheimer, 2005). Notons que les deux derniers axes sont une partie intégrante des 
fondements du design graphique, tandis que le premier, préoccupation récente dans la 
recherche, est inhérent à toutes approches de design se dit axé sur l’humain. Les notions de 
lecture des signes et d’organisation perceptuelle seront introduites par une brève présentation 
du processus de communication afin d’illustrer la qualité qui en découle. On introduira ensuite 
la psychologie de la Gestalt. Il y sera ensuite ajoutée la notion de sémiotique, qui permet de 
comprendre comment les processus cognitifs influencent l’idée que les signes, dans ce cas 
précis des éléments de sites web, connotent. De cette manière, nous verrons comment 
s’organise et se structure une page web, puis quels «messages» et significations celle-ci 
transmet.  
2.1. Le design centré sur l’usager 
Beaucoup de chercheurs voient le design comme une interface, un agencement, une 
négociation, un médium, une action ou encore un réseau entre le monde humain et celui de 
l’objet (Chow, 2005; Crilly et al., 2008). Comme Jonas (2006) le souligne, le design est un 




vision du design encadre les rouages de notre problématique. Un site web (objet de design) 
jouant le rôle d’interface entre l’utilisateur du web et l’artefact (page web), mais pas 
uniquement, car le design permet de communiquer d’humain à humain, c’est-à-dire de 
concepteur à utilisateur, par le biais de cette interface. Ce rapprochement nous permet de 
confirmer que l’Internet et les sites web sont une préoccupation qui suscite et nécessite toute 
l’attention et l’expertise des designers.  
Dans la même optique, Jonas (2006) souligne que dans le domaine de la recherche en 
design, la discipline a pour finalité «la qualité de vie» en mettant l’homme et ses besoins au 
centre des préoccupations, en affirmant que le «design implies human agents, their intentions 
and goals and their dealing with the environment by design to achieve their goals.» (Jonas, 
2006) 
Ainsi, une approche de design centrée sur l’usager implique d’articuler la conception 
du projet du point de vue de celui-ci tout le long du processus de création (Kahraman, 2010), 
où il partage ses opinions, intérêts et préférences au moment même de la conception réalisée 
par des designers. Cela permet par conséquent de créer des objets ou des services étant perçus 
par les usagers comme familiers et faciles d’utilisation, puisque ceux-ci sont intégrés dans le 
processus de design dès le départ.  
L’approche centrée sur l’usager est utilisée dans des projets de design depuis une 
vingtaine d’années (Jonas, 2006). On utilise pour la première fois le terme de «design centré 
sur l’usager» (ou «user-centered» en anglais) dans le domaine de l’interaction homme-
machine (IHM) (Norman et Draper, 1986). Le design centré sur l’usager se développe dans le 
contexte de l’IHM puisqu’il s’intéresse particulièrement aux besoins et intérêts des usagers, et 
ce en focalisant sur le design d’«utilisabilité» des ordinateurs. Cette focalisation s’effectue en 
proposant une compréhension et une utilisation plus intuitives des systèmes informatiques 
(Ezgi, 2010), et démontre que l’on cherche à mettre l’usager au centre du processus de design 
dans un contexte particulier, ici de l’IHM. Norman (1988) résume le rôle du designer qui 




«The designer who acts as the facilitator and mediator in the design process facilitates 
the task for the user and enables the use of the product with a minimum effort to learn 
how to use it.» (Norman, 1988) 
Un design efficace se mesure en conséquence par le degré de correspondance entre les 
intentions des designers et l’interprétation des usagers. Le rôle du designer dans une approche 
centrée sur l’usager rejoint donc les enjeux liés à notre problématique.  
 
La pertinence de l’approche de design centrée 
sur l’usager est d’autant plus importante qu’il 
existe aujourd’hui énormément d’usages, de 
démarches de conception et de types de sites 
différente. En faciliter l’utilisation est l’une des 
principales préoccupations du design 
d’interface web. Dans notre cas, il ne s’agit pas 
que de la conception d’un produit (page web ou 
un site), mais aussi d’une expérience. Plus 
celle-ci est intuitive et la page web facile 
d’utilisation, plus celle-ci est perçue comme 
efficace et séduisante. C’est dans cette optique 
multifacette que Garrett (2011) propose un 
modèle d’«expérience usager».  
 
 
Ce modèle présente le processus de design centré sur l’usager pour la conception d’un 
site web. Il comprend cinq plans, ou étapes, disposés verticalement, suivant le niveau 
d’abstraction, partant du plus abstrait au plus concret: la stratégie, l’étendue, la structure, le 
squelette et la surface. Chacun de ces plans est scindé en deux dimensions, la gauche abordant le 
site web en tant qu’outil technologique, la droite comme une source d’informations. Plus 
précisément, tous les éléments à gauche visent la compréhension du fonctionnement du site web, 
tandis que les éléments sur la droite ciblent la définition du contenu (l’information). La mise en 






place progressive et temporelle des éléments de chaque plan, en débutant avec le plus abstrait, 
dépend du suivant. Ainsi, chaque plan se termine uniquement quand le suivant est déjà bien 
entamé de manière à ce que l’articulation entre chacun d’entre eux crée un sens cohérent. Le but 
étant de créer un site qui réponde aux objectifs et aux besoins des utilisateurs (Garrett, 2011). 
Notons que lorsque Garrett (2011) défini en ses termes ce qu’il considère le design 
centré sur l’usager, il explique qu’il convient de ce mettre à la place de celui-ci et de penser 
comme lui durant le processus de conception. Il ajoute que pour avoir une meilleure idée de 
comment l’usager réfléchit, il convient de se référer aux statistiques élaborées qui caractérisent 
les différents publics cibles d’une population donnée. Il propose même de créer des personas 
afin de les utiliser comme exemples représentatifs lors de développements d’expériences 
utilisateurs (Garrett, 2011). Néanmoins, il ne propose pas d’intégrer concrètement l’usager 
durant le processus de conception. La prise en compte de celui-ci reste donc au niveau cognitif 
et non pragmatique et nous semble insuffisante pour avoir une connaissance des besoins réels 
des utilisateurs qui rappelons le, ne cessent d’évoluer, mais semble être tout de même un bon 
point de départ pour mieux comprendre ces derniers. 
L’ensemble des éléments du modèle de Garrett englobe toutes les notions qui ont été 
développées à ce jour pour la conception de sites. 
• Stratégie: Objectifs du site 
• Squelette: Spécifications fonctionnelles/Discrimination du contenu 
• Structure: Design d’interaction/Architecture de l’information 
• Étendue: Design d’interface/Design de navigation/Design de 
l’information 
• Surface: Communication visuelle/interface graphique 
L’analyse de sites web identifiés pour cette étude se focalisera sur le dernier plan de ce 
modèle, la surface, tout en considérant les autres pour avoir un point de vue global et 
comprendre les fondements des choix qui définissent les interfaces graphiques web en général. 
L’intérêt d’adopter une démarche centrée sur l’usager basée sur le modèle de Garrett 
(Figure 1, p.19) est de se focaliser sur un processus rétroactif, où chaque étape est reliée à la 
suivante; ainsi, par exemple, une décision prise au niveau stratégique aura des répercussions 




l’usager à tous les niveaux afin de s’assurer que le résultat final réponde aux objectifs et aux 
intentions des concepteurs. L’analyse de la perception et l’utilisation de ces sites web par les 
usagers, nous indiquerons si le but est atteint. 
 Tenir compte des usagers dans le processus de conception d’un site permet en résumé 
d’augmenter l’efficacité des interfaces graphiques. Selon Kazmierczak (2003) mesurer 
l’efficacité d’un design avec une approche centrée sur ces usagers, revient donc à évaluer la 
correspondance entre les intentions des designers et l’interprétation des usagers: 
«The more strategically successful the design is, the more accurately and consistently 
does it trigger similar thoughts in different receivers. These thoughts, in turn, cause the 
receiver to respond to a design in a certain way, and thus define its 
effectiveness.» (Kazmierczak, 2003) 
Par ailleurs, représenter la relation entre les intentions et les interprétations permet non 
seulement d’évaluer l’efficacité au niveau de la transmission d’un message, mais également de 
fournir un cadre conceptuel avec lequel il est possible d’identifier et d’exprimer de potentiels 
problèmes d’interprétation (Kazmierczak, 2003).  
Selon Evans (2002), le processus de design centré sur l’usager comprend trois phases 
majeures: «pre-design analysis, creating design solutions, and post-design evaluations». Ce 
processus réclame une démarche itérative, car le designer est appelé à tester le produit ou le 
service auprès de l’usager à chacune des étapes (Jonson, 1998). Plus concrètement, Evans 
(2002) spécifie que le processus de design centré sur l’usager analyse les besoins, les limites, 
les préférences et les souhaits des usagers en créant des solutions de design et en réévaluant le 
produit ou le service final après qu’il ait été utilisé. Au terme du processus de design, l’usager 
peut donc utiliser le produit ou le service final avec un minimum d’effort et une efficacité 
optimale (Kahraman, 2010). L’usager devient dorénavant «participant actif» du processus de 
design du produit ou du service (Johnson, 1998) ce qui nous amène à nous intéresser plus 
spécifiquement aux facteurs humains dans le processus de design centré sur l’usager.  
2.1.1. Les facteurs humains 
 En donnant ce rôle proactif à l’usager dans le processus, on cherche ultimement à 
comprendre et à analyser comment fonctionne l’être humain dans un contexte particulier, celui 




à la vie de son utilisateur (Visser, 2005). L’analyse d’un tel contexte présente de nombreux 
avantages pour les designers. Tout d’abord, elle les aide entre autres, à développer de 
l’empathie envers les usagers et à éviter la prévalence d’idées préconçues sur l’usager ou le 
produit (Visser, 2005). De plus, cette analyse permet de tenir compte de l’expérience du 
produit, de l’interface ou du service. Il convient par ailleurs, selon Sophie Brocas (1997), de 
s’intéresser aux divers paramètres du comportement humain afin d’analyser ce contexte par 
exemple: les fonctions attendues, l’utilité, le confort, les manipulations, la sécurité, les 
pollutions visuelles, le graphisme, les couleurs et le coût. Notons que ces facteurs humains 
concernent directement notre problématique, car ce sont les internautes qui jaugent les sites 
d’après leur facilité d’usages et la compréhension d’interfaces dans un contexte qui leur est 
propre (Brocas, 1997). 
En résumé, on remarque que l’approche centrée sur l’usager peut affecter le processus 
de design et le résultat final, puisque ses besoins ont été pris en compte. Dans certains cas, 
l’utilisateur y est totalement intégré et prend un rôle important, dans l’approche de «design 
participatif» (Abras et al. 2004). Une telle influence amène les designers à prendre en compte 
les facteurs humains qui découlent des interactions avec les produits de design – ici les 
interfaces graphiques de sites web – et les usagers (Chow, 2005). Afin de définir ces 
interactions dans le contexte de notre étude, il faut s’interroger sur le processus de 
communication et, plus spécifiquement, sur l’interrelation entre les concepteurs, l’interface et 
l’utilisateur/internaute. 
2.2. Le processus de communication 
Dans le but d’expliquer comment les interfaces de sites web s’articulent à travers une 
communication concepteur-utilisateur, on fera référence aux trois modèles de communication 
synthétisés par Storkerson (2001). Le premier modèle (type 1), celui d’origine, a été utilisé pour 
illustrer des systèmes mécaniques de transmission de message, tels que ceux de type sonore via 
le code Morse. Ce modèle pose les bases de la communication en reliant directement l’intention 
d’un message, sa signification et la compréhension de celui-ci. Par la suite, des aspects 
contextuels sont venus s’annexer au processus de communication de base, s’intéressant ainsi au 





Figure 2: Three Models of Communication. Tiré de Storkerson (2001) 
Selon Storkerson l’intention et la perception d’un message de type II inclut le langage et 
les codes socioculturels qui affectent la création et l’interprétation d’un message, en reliant 
l’émetteur au récepteur à travers les systèmes de symboles culturels. On porte dès lors un intérêt 
à la capacité d’un récepteur à comprendre la signification – ou le sens – d’un message. Celle-ci 
dépend du système de code commun entre l’émetteur et le récepteur, ainsi que de l’entièreté de 
leur comportement, qui est uniquement interprétable à partir de ce système (Storkerson, 2001). 
 Finalement, le troisième modèle illustré dans les processus de communication de 
Storkerson est le plus complexe. Il intègre non seulement les paramètres socioculturels dans la 
construction de la signification d’un message, mais également cognitifs. En effet, les théoriciens 
incluent l’expression physique de la communication en tant qu’interface spatiotemporelle qui 
influence l’émission d’un message, ainsi que les processus mentaux qui influent l’interprétation 
du message. On reconnait donc que c’est ultimement à travers la perception cognitive de la 
configuration physique de la communication que le sens est globalement perçu (Storkerson, 
2001).   
 Ces modèles de communication révèlent plusieurs niveaux de complexité et soulignent 
l’interrelation entre l’émetteur et le récepteur. Ils révèlent des dimensions qui doivent être prises 
en compte, car elles jouent un rôle fondamental dans le processus de design centré sur l’usager. 
Les codes culturels et sociaux sous-tendent l’importance de l’esthétisme et des conventions, 
alors que le 3ème modèle permet de décortiquer les échanges entre les s et les utilisateurs, car il 
souligne que le sens est perceptible dans la configuration physique et structurelle d’un message, 




2.3. Psychologie de la Gestalt 
La perception de la configuration physique fait appel à nos sens, et surtout celui de la 
vue. À cet égard, la psychologie de la Gestalt décrit les lois de groupement en se servant des 
phénomènes perceptibles par la vue ou le son. Elle démontre ainsi que c’est la structure et 
l’arrangement d’éléments ou stimuli qui détermine, dans le cas d’une interface par exemple, la 
perception et la compréhension de ses composantes (Kazmierczak, 2003). Plus 
spécifiquement, selon Wertheimer (King et Wertheimer, 2005), pionnier de la psychologie de 
la Gestalt, les facteurs d’emplacement, de rôle et de fonction de chaque élément doivent être 
considérés selon leur position dans l’ensemble. Ainsi, la Gestalt se base sur un principe 
fondamental: «un tout est plus que la somme de ses éléments constitutifs». Ce principe 
s’applique autant en sciences naturelles et sociales que dans le comportement humain de tous 
les jours. Une compilation de trois lettres, par exemple («web», «www»), devient une 
structure forte quand sa configuration unique génère un nouveau sens (univers du web). Le 
«tout», selon Wertheimer, devient ainsi une entité propre (un signe/un mot) avec ce qu’il 
définit comme une «gestalt quality», dont la prise en compte séparée des éléments constitutifs 
ne permet pas de générer l’entité propre.  
 L’émergence de la psychologie de la Gestalt débute par une étude sur les modes de 
pensée de personnes ne partageant pas le style de pensée occidentale et ne prenant donc pas 
pour acquis certaines cohérences préconçues (King et Wertheimer, 2005). Wertheimer, Köhler 
et Koffka (1910), les premiers psychologues gestaltiens, partagent l’idée que les mêmes 
attributs, impliqués dans des contextes différents, peuvent avoir des significations différentes 
dépendant de la façon dont ils intègrent leur entité globale. Par exemple, une photographie 
d’un article figurant sur le site de «lapress.ca» joue un rôle informatif illustrant certains propos 
de l’article. Si cette photographie est publiée dans un album Facebook parmi d’autres 
photographies, son rôle n’est plus le même et elle devient un objet d’ordre affectif et de 
souvenir. Par ailleurs, Wertheimer, Kölher et Koffka établissent le concept d’un centre 
«intégré» duquel d’autres éléments, qui font partie du tout, sont reliés hiérarchiquement (King 
et Wertheimer, 2005). Wertheimer crée un nouveau système théorique d’analyse pour 




ainsi adéquat à la nature inhérente et la complexité des modes de pensée. Notons que la théorie 
de la Gestalt de Wertheimer devient un système de pensée reconnu en 1913.  
 En outre, cette théorie, qui établit des liens entre les processus cognitifs et les 
comportements humains de tous les jours dans plusieurs domaines, et s’illustre grâce à des 
principes de groupements d’éléments perçus, sera utile dans l’analyse des contenus et de la 
perception d’un site.  
D’autant plus que la théorie de la Gestalt fournit une série de lois d’organisation 
perceptuelle que l’on nomme les lois de la Gestalt. Les sites web concernés par cette étude 
seront évalués et analysés selon cet aspect en abordant les lois perceptibles et en expliquant 
comment elles affectent la lecture ou l’interprétation du contenu au point 4.5. de notre travail. 
Par ailleurs, des exemples d’interfaces web sont utilisés afin de démontrer comment 
s’expriment de telles lois dans le contenu d’un site. Wolfgang Metzger (2006), en s’intéressant 
particulièrement à l’aspect visuel le cadre de la Gestalt, établit que les facteurs qui gouvernent 
nos perceptions visuelles sont inhérents au système visuel. Afin d’en arriver à cette 
conclusion, il tente de faire des liens entre des stimuli visuels et des processus et mécanismes 
neuropsychologiques, en évoquant l’organisation des éléments et la simplification des 
messages. Par ailleurs, d’après Metzger (2006), la psychologie de la Gestalt tire ses racines de 
la théorie d’empathie, qui se base principalement sur le phénomène de reproduction des 
émotions reçues, via un effet de réciprocité, par notre système émotionnel. Le théoricien 
considère également que nous participons nous même à ce que notre vision semble confiner 
car nous avons la capacité de recevoir et garder en mémoire des impressions ou d’autres traces 
d’événements qui modifient ce que nous percevons. Il démontre que ces divers phénomènes en 
sont exprimés et expliqués par quelques principes de la psychologie de la Gestalt, tels que: 
• la loi de prägnanz 
• la loi de clôture 
• la loi de proximité 
• la loi de similarité 
o l’emphase 




La loi de prägnanz, centrale, gouverne toutes les autres lois. Elle représente le désir 
humain de grouper, simplifier et organiser des stimuli complexes en éléments cognitivement 
assimilables, ce qui se traduit par ce qu’on appelle l’«économie cognitive». L’économie 
cognitive est capitale pour que les relations entre les éléments d’une entité soient perçues 
comme cohérentes, et elle nous permet de comprendre, comparer et classer les stimuli visuels 
selon nos expériences antérieures (Todorovic, 2008).  
Plus concrètement, cette organisation simplifiée des éléments d’une entité – la loi de 
prägnanz donc – établit que des éléments ne forment un tout que lorsqu’ils composent un 
pattern, c’est-à-dire une bonne «Gestalt» (forme), qui est simple, ordonnée, équilibrée, 
unifiée, cohérente et régulière (Todorovic, 2008). Selon Metzger (2006), cette lecture globale 
d’une forme n’est possible qu’à deux conditions: «it must belong to a part of the visual field 
that holds together in itself and is sharply delineated against what is around it».  
Sur la page web ci-dessous, par exemple, nous avons tendance à réduire mentalement la forme 
complexe en percevant un cylindre en perspective, séparé en trois. 
 
Figure 3: Phénomène de Prägnanz, page d’accueil du site «ecomagination.com», consulté le 11.09.2012 
 Dans son livre Laws of Seeing, Metzger (2006) explique la loi de «clôture» comme la 
capacité de l’homme de percevoir des stimuli comme un tout, même lorsqu’ils sont 
incomplets. Ainsi, si l’on se fie à la loi de clôture, nous ne percevrons pas trois morceaux 
séparés dans la Figure 3, mais plutôt une entité, ici un cylindre fragmenté.  
Cette loi implique donc que des éléments tendent à être perçus comme regroupés 
ensemble (Metzger, 2006). Par exemple, les éléments textuels (ex: mots en allemand) de la 




percevoir ce regroupement de mots comme un visage grâce à nos connaissances et à nos 
expériences antérieures (Metzger, 2006), celles-ci nous permettent de compléter le «tout» en 
ajoutant cognitivement les éléments manquants, que l’on nomme «espace négatif»   
 
Figure 4: Phénomène de Clôture, page d’accueil du site «jjr2012.srf.ch», consulté le 05.05.2013 
 
La loi de proximité, troisième loi de la Gestalt selon Metzger (2006), stipule que tous 
les éléments proches les uns des autres forment une unité visuelle (Todorovic, 2008). Les 
espaces entre ces unités déterminent l’organisation structurelle que nous pouvons percevoir 
visuellement. Par exemple, les résultats d’une recherche sur Google possèdent chacun quatre 
lignes de textes. L’espace séparant les lignes d’un résultat particulier est nettement plus petit 
que celui entre chaque résultat. Cette organisation nous permet de distinguer chaque résultat 
en tant qu’unité visuelle, un tout, tandis que sans cet espacement, il serait difficile de 





Figure 5: Phénomène de Proximité, page de résultats Google, consulté le 21.09.2012 
 Ensuite, la loi de similarité implique que des éléments qui partagent les mêmes 
caractéristiques, telles que la couleur, la forme ou la taille vont être perçus comme un groupe 
(Todorovic, 2008). Si nous reprenons l’exemple ci-dessus, chaque résultat de recherche 
présenté sur la page de Google possède une ligne de texte bleu («hyperlien»), une verte 
(«URL») et deux noires (description du site web), dont la taille des caractères et la typographie 
sont identiques. Ces résultats sont perçus comme «l’ensemble des résultats», car ils détiennent 
chacun les mêmes caractéristiques visuelles. Par ailleurs, un autre phénomène visuel, que l’on 
nomme l’emphase et qui est contraire au groupement par similarité, découle de cette loi. 
Graham (2008) l’introduit lorsqu’il explique que, «the flip side of the law of similarity is that 
since we seek to group, dissimilar objects are readily apparent». L’emphase s’exprime donc 
lorsqu’un des éléments du groupe partage certaines caractéristiques mais diffère par d’autres 
aspects. Lorsqu’on sélectionne un lien figurant dans les résultats Google celui-ci passe du bleu 
au mauve. Dès lors, il sera plus visible, en se distinguant par sa couleur, et dominera les autres 
résultats.  
Finalement, la loi de destinée commune est un principe gestaltien, nommé en anglais 
«common fate». Cette loi suggère que si des éléments en mouvement ont la même orientation, 
ils seront considérés également comme un groupe (Todorovic, 2008). À titre d’exemple, le 




d’images, met en scène des produits, des paysages et autres qui défilent tous dans la même 
direction. Un internaute percevant visuellement des produits électroniques qui défilent 
horizontalement sur une page d’accueil d’un site d’une entreprise technologique, considèrera 
ceux-ci comme des parties intégrantes d’un seul et même catalogue de vente. Ce principe de 
«destinée commune» implique également que l’isolement d’un élément demeuré immobile 
lui procurera une unicité face à son environnement et le rendra proéminent (Metzger, 2006).  
 
Figure 6: Phénomène de destinée commune, site de «sensisoft.com», consulté le 21.09.2012 
Il existe d’autres principes gestaltiens que ceux susmentionnés, qui concernent 
l’organisation visuelle des éléments. Il n’est pas uniquement question d’éléments formels, 
mais également de facteurs visuels tels que les contrastes de lumière et d’ombre pour montrer 
l’importance qu’ils créent dans la perception de profondeur (Metzger, 2006). Ainsi, les zones 
d’ombre du champ visuel, par exemple, permettent instantanément la perception de reliefs 
particuliers.  
 En outre, à travers cet axe théorique qu’est la psychologie de la Gestalt, plusieurs 
chercheurs ont formulé des principes d’organisation perceptuelle afin d’expliquer certains des 
phénomènes perceptibles, et ce en instituant une proposition centrale: «the whole is greater 
than the sum of its parts» (Bruce et Green, 1993).  
Les différentes lois principales de la Gestalt, loi de prägnanz, de proximité, de 
similarité, de destinée commune, de clôture et de figure et fond serviront de base 
conceptuelle à la compréhension, la description, l’analyse et la discussion de l’organisation 
perceptuelle générique d’une page web. Afin de dresser un portait sommaire et global, d’une 
part de l’application de ces lois à l’interface d’un site web, et d’autre part de l’exercice que 
proposera cette recherche, nous allons au préalable, à titre d’exemple, les associer à une 





Figure 7: Les lois de la Gestalt, page d’accueil du site «youtube.com». Diana Caverzasio, mars 2013 
 Les lois de la Gestalt nous permettent certes de saisir comment s’articule l’organisation 
perceptuelle face à des groupements d’éléments présentés par exemple sur un site web, mais 
elles ne s’attardent pas sur la compréhension du «sens» des éléments qui forment le «tout». 
Afin de permettre cette compréhension, fondamentale à notre recherche, il faut se tourner vers 
la sémiotique, science qui étudie les signes et le sens qu’ils génèrent. Celle-ci, combinée avec 
la Gestalt, permettra d’analyser avec précision les facteurs communicationnels du design d’un 
site web.  
2.4. La sémiotique 
La sémiotique est l’étude des signes et du sens qu’ils génèrent. (Verhaegen, 2010). Plus 
précisément, les sémioticiens analysent le rôle et le fonctionnement des systèmes de signes 
(codes). Cette science fait appel à plusieurs disciplines. Alors que Ferdinand de Saussure, 
linguiste, et Charles Sanders Peirce, philosophe, ont tous deux contribué à ce que l’on appel 
communément aujourd’hui la sémiotique ou sémiologie, ils n’abordent pas l’étude de signes 
de la même façon. Il importe donc de se positionner en déterminant quelle pensée va de pair 




 D’un côté, de Saussure, adopte le point de vue d’un linguiste et base sa théorie sur 
l’idée qu’un signe est composé d’un «signifiant», la forme que prend le signe, et d’un 
«signifié», le concept que ce signe représente (Short, 2007). La «signification» d’un message 
ou de tout élément communicationnel prend donc forme grâce à la relation entre les deux 
composantes. 
 De l’autre côté, Peirce accorde quant à lui une place de choix dans sa théorie à la 
communication dans sa globalité et sa complexité, tout en mettant l’accent sur son aspect 
social (Short, 2007). De plus, la Gestalt stipule que la lecture d’un signe, via son «sens», n’est 
possible que lorsqu’on considère ce signe dans un tout donné (Verhaegen, 2010); l’ensemble 
d’une structure prime sur ses éléments. 
 Ainsi, la pensée peircienne paraît beaucoup plus pertinente pour cette recherche, car les 
interfaces web ne sont pas uniquement composées d’unités linguistiques, mais bien de 
plusieurs autres types de signe, notamment les signes visuels et sonores, qui peuvent prendre 
la forme d’un indice, d’un symbole ou d’une icône. En effet, Peirce fait la distinction entre 
trois types de signes; le symbole (convention), l’icône (ressemble à) et l’index (indique que). 
Peirce va au-delà de l’analyse du symbole (mot) en considérant les images et autres éléments 
perceptuels en tant que signes. Sa pensée s’établit sur le rôle et la place accordée à l’icône 
dans les processus sémiotiques (Verhaegen, 2010). L’icône fonctionne par analogie et indique 
qu’un signe «ressemble à…». Selon Peirce (1931-58), l’icône est le seul mode qui permet de 
communiquer directement une idée.  
Cette centralité de l’icône donne naissance à la «pensée iconique», c’est-à-dire le 
processus de compréhension qui permet d’établir des liens, de construire des analogies et de 
suggérer des rapprochements (Verghaegen, 2010). Notons qu’il existe 9 sous-signes qui 
permettent de classer ces différents liens dans le but de saisir comment «l’icône a l’avantage 
de suggérer des liens entre des dispositifs sémiotiques qui d’ordinaire font l’objet d’une 
analyse distincte (Verhaegen, 2010).  
Ces procédés semblent se retrouver à la base de la conception et de la perception des 
sites web. En effet, l’Internet est accessible à travers une fenêtre présentée sur un écran 




implique que les s et les usagers sollicitent leur sens visuel par analogie afin de créer et de 
reconnaître des éléments qui relient des idées et des informations. Ces analogies visuelles 
deviennent donc la base d’un moyen de communication à travers l’interface des sites web. 
 
Figure 8: Triangle sémiotique de Peirce, version adaptée du modèle «the semiotic triangle» de Chandler (1994). 
Diana Caverzasio mars 2013 
 Par ailleurs, Peirce traduit sa pensée à travers son modèle triadique (Figure 8), qui 
démontre comment des processus sémiotiques (présentations matérielles externes) 
interagissent avec des processus cognitifs (représentations mentales internes), ouvrant la voie à 
une sémiotique cognitive (Verhaegen, 2010). Selon Peirce, le sens d’un signe ne se trouve 
donc pas en lui, mais dans l’effet qu’il produit sur l’esprit de l’interprète (Verhaegen, 2010).  
Ainsi, le modèle sémiotique triadique de Peirce, tout comme la prédominance de 
l’analogie visuelle, seront utilisés comme outils d’analyse afin d’étudier le sens des éléments 
d’un site web, à travers leur conception et leur perception par les utilisateurs, adoptant ici le 
rôle d’interprète.  
Selon ce modèle de Peirce (1931-58), un signe est composé de trois entités: le 
representamen (la forme dénotative), l’interprétant (le sens connoté) et l’objet (ce à quoi le 
signe se réfère). En d’autres mots, le representamen traite l’aspect syntaxique du signe, 
l’objet, celui du champ sémantique, et l’interprétant intègre le signe dans un contexte 
pragmatique. La trichotomie ne prend sens que par les liens qui relient ces trois facettes 
(Verhaegen, 2010). Afin d’illustrer rapidement cette triade et cette interprétation, le bouton 
«rechercher» du moteur de recherche Google, représenté sous forme de pictogramme 
« loupe » est maintenant établi depuis plusieurs années comme un signe clair, simple et 













Figure 9: Barre de recherche Google, consulté le 11.05.2013 
Ainsi, Peirce montre la médiation effectuée par l’interprétant pour renvoyer le representamen 
à son objet, où l’objet est le processus par lequel l’interprète se réfère à des pensées déjà 
connues. Il définit donc le contexte dans lequel le signe est compris.  
Certains chercheurs définissent ce référent contextuel par des «conventions culturelles» 
qui norment la pensée d’un groupe donné (Norman, 2011). Les sémioticiens définissent ces 
normes en distinguant deux niveaux de lecture des signes: la dénotation et la connotation.   
2.4.1. Dénotation et connotation 
En sémiotique, la dénotation et la connotation représentent les relations entre le 
signifiant et le signifié.  
 C’est Barthes (1982) qui distingue ces deux niveaux de lecture des signes, qu’il 
s’agisse de mots ou d’images: le premier, la dénotation, fait appel à des connaissances 
uniquement linguistique et anthropologique; le second, la connotation, mobilise des 
connaissances culturelles. Tous les signes iconographiques, qu’ils proviennent, du cinéma, de 
la télévision, de l’Internet ou d’une simple photographie dénotent et connotent des messages, 
en représentant par analogie une représentation de quelque chose que l’on a déjà vu. Barthes 
(1982) explique en effet que, «en somme, tous ces “arts” imitatifs comportent deux messages: 
message dénoté, qui est l’analogon lui-même, et un message connoté, qui est la façon dont la 
société donne à lire, dans une certaine mesure, ce qu’elle pense.» 
Il souligne également, en ce qui a trait à l’articulation de la connotation à travers la 
communication, que «la connotation ne se laisse pas forcément saisir tout de suite au niveau 
du message lui-même (elle est, si l’on veut, à la fois invisible et active, claire et implicite), 
mais on peut déjà l’induire de certains phénomènes qui se passent au niveau de la production 
et de la réception du message […] tout signe suppose un code, et c’est ce code (de 
connotation) qu’il faudrait essayer d’établir» (Barthes, 1982). 
De surcroît, Rigotti et Rocci (2006) réalisent que l’étendue du phénomène de 




connotation ne dépend pas des intentions de celui qui le crée: 
«In their readings of Hjelmslev, Barthes (1964) and Greimas (1970) assign to 
connotation phenomena, and consequently to semiotic codes, the widest interpretation. 
«According to this line of thought, connotations exist as social facts independently of 
the communicative intentions of the speakers, and, consequently, the notion of choice 
evoked above cannot be taken literally as a choice of the speaker» (Rigotti et Rocci, 
2006) 
 
D’où l’intérêt d’établir de tels codes en se basant sur une approche du design centrée 
sur l’usager: si les designers intègrent les usagers dans le processus de conception, ils pourront 
évaluer si la connotation des éléments de composition choisis correspond à leurs intentions de 
départ, ce qui leur permettra par la suite d’adapter les éléments en conséquence. 
2.5. Portée du cadre théorique 
Ce chapitre théorique met en évidence le niveau de complexité, d’une part, de la 
relation entre les constructions formelle, organisationnelle et structurelle des éléments qui 
composent une interface graphique d’une page ou d’un site web et, d’autre part, du «sens» que 
ceux-ci émettent dans un contexte culturel donné.  
 Tout d’abord, l’approche du design centrée sur l’usager offre un regard nouveau sur les 
sites web en les considérant comme des projets de design, où les processus cognitifs et le 
système référentiel de l’usager sont pris en compte, et où, de ce fait, les s et les utilisateurs sont 
reliés. 
 Ensuite, la théorie de la Gestalt, découlant des théories sur le processus de 
communication, permet une analyse de l’agencement des composantes d’un site et la perception 
de cet agencement, qui est dans ce cas-ci visuelle. En effet, grâce à ses différentes lois, la Gestalt 
nous permet de comprendre de quelle manière nous percevons intuitivement l’organisation des 
éléments visuels selon des principes spécifiques. Ces lois semblent être un outil de conception 
de site web intéressant et pertinent, car elles relatent la manière dont les internautes saisissent la 
structure formelle des interfaces graphiques. Elles rejoignent par ailleurs, sur plusieurs aspects, 
les notions d’ergonomie cognitive et d’utilisabilité, des préoccupations de certains s web, étant 
donné qu’elles sont basées sur la relation entre des processus cognitifs et des phénomènes 




 Deuxième et dernière théorie mobilisée pour analyser les processus communicationnels 
associés au design d’un site web, la théorie des signes – ou sémiotique – nous apporte les 
outils d’interprétation et de compréhension du «sens» des composantes d’une interface 
graphique web. En effet, la sémiotique définit la relation «between perception and meaning 
construction to explain the perceptual and cultural codes involved in communication.» 
(Kazmierczak, 2003). De plus, le modèle triadique de Peirce démontre que le «sens» construit 
d’un signe provient du type de signe (symbolique, indexial, iconique) et que sa compréhension 
dépend du contexte d’interprétation. Cette décortication des différentes composantes sur les 
plans symbolique et iconique nous permet, ultimement, de tenir compte du contexte culturel et 
nous donne la possibilité de faire la relation entre la conception et la perception des interfaces 
graphiques. Appréhender le signe sous cette forme plus riche et complexe nous permet de 
mieux comprendre l’interprétation des composantes d’une page web de la part des internautes, 
et donc leurs choix et décisions sur l’Internet.  
 L’alliance de ces deux théories et de l’approche de design centrée sur l’usager encadre 
et englobe, de façon structurée, l’étude de la conception et la perception des sites web dans un 
seul et même contexte. Les lois de la Gestalt nous offrent un point de départ en ciblant les 
fondements de l’organisation du contenu web par les s. La sémiotique nous guide ensuite à 
travers la lecture de ces contenus afin de faire ressortir la manière dont les internautes les 
interprètent.  
 L’apport que peuvent fournir ces deux théories permet, en tout et pour tout, d’aborder 
la création d’un site web selon un angle de vue particulier et actuel, où «the challenge is to 
turn intuitive knowing into the analytical and rational knowledge of visualization and 
meaning-making in order to produce predictable results, and thus to ensure the effectiveness of 
design. Mental models can undertake different forms, such as iconicity, indexicality, and 




3.0. Méthodologie de recherche 
 Afin d’explorer les différentes démarches de conception de sites web et de perception 
et d’interprétation des utilisateurs, la collecte et l’analyse de donnée ont été effectuées selon 
une approche qualitative. En effet, l’exploration, la compréhension et l’analyse, d’un côté des 
intentions de design et de communication des concepteurs et, de l’autre des réactions des 
internautes, nécessitent des données qualitatives. Par ailleurs, l’analyse de l’articulation de la 
théorie de la Gestalt – ou organisation visuelle – lors de la conception de sites web requérait 
également une cueillette d’information qualitative. Ce travail vise donc à explorer comment la 
nature du processus de conception d’un site en terme d’usage, de design et d’efficacité 
influence sa qualité aux niveaux de l’interface graphique, de l’utilisation de celle-ci et de la 
satisfaction des internautes. Pour ce faire, dans un premier temps nous explorons les usages et 
les défis (au niveau du design graphique) principaux que le web implique, à travers une revue 
de littérature (recherche documentaire) et une analyse de l’existant. Dans un deuxième temps, 
par le biais d’une recherche sur le terrain, on analyse la qualité perceptible et l’efficacité de 
sites web en observant leurs processus de conception et la compréhension ainsi que la 
satisfaction des internautes lorsqu’ils les utilisent.  
Ainsi notre méthodologie de recherche se décompose en trois étapes: 
1. Une recherche documentaire a été effectuée dans le but de cerner la problématique 
et explorer les enjeux actuels associés à l’expansion de l’Internet et les divers usages 
consécutifs.  
2. Une analyse de l’existant a été réalisée afin de relever les différents types de sites 
web existants sur la Toile. Les fonctionnalités et la structure d’une centaine 
d’interfaces graphiques ont ainsi été observées. 
3. Une recherche sur le terrain a permis de compléter les deux étapes précédentes 
afin de retracer les différentes démarches de conception de sites et de comprendre 
comment les internautes y répondent.  
Au niveau des orientations spécifiques de la méthode de recherche, l’analyse des 




laquelle vise à intégrer les facteurs humains dans la démarche de création, dans l’optique de 
déceler des opportunités de design.  
Par ailleurs, les résultats d’analyse et les divers constats ont été illustrés par des 
modèles systémiques, des captures d’écran, des tableaux récapitulatifs et des grilles 
d’évaluation. 
L’ensemble des méthodes et outils utilisés dans cette recherche, tant pour l’analyse que 
la cueillette des données, vise un objectif central: découvrir les enjeux reliés à la conception et 
à la perception des sites. Plus globalement, ces outils et méthodes de recherche ont permis 
d’identifier des problèmes potentiels de design et d’entrevoir des solutions potentielles à ceux-
ci permettant de répondre efficacement aux nouveaux usages d’Internet. Ce qui, 
conjointement, a stimulé l’émergence d’un nouveau discours et d’une nouvelle compréhension 
des sites web.  
3.1. Recherche documentaire 
La recherche documentaire a pour but d’identifier les informations essentielles d’un 
sujet défini à partir de documents de qualité et de les exprimer objectivement de façon concise 
et précise (Gagnon et Ferley-Chevrier, 2004). Ces documents sont répertoriés selon trois types 
particuliers, exposa de nombreuses facettes associées aux enjeux, défis et usages de l’Internet 
et des sites web, ainsi qu’au design web.  
1. La documentation scientifique représente une source majeure d’informations 
pertinentes. Beaucoup de chercheurs s’expriment sur l’intégration de l’Internet dans 
la société, via des changements de moeurs (Carr, 2011; Kenyon, 2008) et de la création 
d’une culture mobile (Caron et Caronia, 2005), alors que d’autres consacrent leurs 
recherches aux nouveaux usages d’Internet à travers l’évolution technologique que 
l’on associe au web 2.0 (Levrel, 2006; Hughes et al., 2012). Certains tentent quant à 
eux d’établir une typologie du web (Ghernaouti-Hélie et Dufour, 2012; Bressolles et 
Nantel, 2007). On trouve également une quantité d’articles sur la conception – et 
l’amélioration de la conception – des sites web (Chevalier, 2003; Drouillat, 2003; 
Garrett, 2011), et les nombreux défis qui en découlent (Simonnot, 2007; Ghernaouti-




d’ergonomie cognitive et de perception visuelle (Nogier, 2001; Kazmierczak, 2003; 
Norman, 2011). Finalement, des articles se focalisent sur l’expérience en ligne et sur 
la perception des internautes en utilisant des outils comme l’eye-tracking4 (Evans, 
2002; Dong et Lee, 2008; Pignier et Drouillat, 2008). 
 
2. La documentation technique permet de mesurer, strictement de façon technique cette 
fois, l’ampleur, la croissance, et les types d’usage et d’abus qui ont fait surface sur 
l’Internet ces dernières années. En effet, une panoplie d’indicateurs correspondants, 
tels que le nombre de sites web, le nombre d’utilisateurs, le temps passé sur l’Internet, 
le nombre de téléchargements de certaines applications, le classement des sites les plus 
consultés, permettent de mesurer l’importance de l’Internet et plus précisément du 
web. Ces paramètres quantitatifs sont publiés dans des rapports, des tableaux de 
statistiques ou encore des représentations graphiques (cartes topographiques de 
l’Internet). La documentation technique provient principalement de Statistique 
Canada, de «Netcraft»5 et de quelques chercheurs spécialisés dans le web (Enikeev, 
2011; Ou et al. 2011; Severo, 2012). D’autres données techniques plus spécifiques ont 
été récoltées, lors cette recherche, au sein d’agences de communication. Celles-ci 
appartiennent au domaine du design web et sont tirées de cahiers des charges, de 
maquettes graphiques, de pages web et autres outils de communication visuelle et 
d’architecture de l’information. Certaines de ces données ont été utilisées pour 
compléter une typologie des principales catégories de sites au point 4.2. 
3. Une revue de l’actualité a été réalisée dans le but d’exposer et d’illustrer les 
préoccupations de la société en cette ère numérique. On retrouve de nombreux articles 
de presse ou des vidéos qui concernent, par exemple, la croissance du web (Sutter, 
2011), les biens-faits et les méfaits de l’Internet (Radio-Canada, 2013), les questions de 
propriété intellectuelle des documents numériques (Cory, 2013), le succès des réseaux 
                                                
4 Une technique permettant d’enregistrer les mouvements oculaires et de définir quelles zones d’une page web 
sont les plus regardées (Dong et Lee, 2008).  




sociaux (Grumbach et Frénot, 2013), et la gloire de la meilleure application «Iphone» 
(Dorst, 2011). 
3.2. Analyse de l’existant 
L’exploration d’une centaine de sites web a permis de les répertorier selon leur type, en 
se basant sur leur fonction principale et leurs usages. C’est ainsi que de cette exploration – qui 
implique un test et une analyse de chaque type – a émané une typologie particulière, les sites 
institutionnels, les sites commerciaux, les sites d’expertises, les réseaux sociaux, les 
plateformes de partages et les moteurs de recherche. Un ou deux exemples représentatifs de 
chaque type ont été retenus afin de spécifier et illustrer les caractéristiques (le but, le public 
cible, les usages, le traitement de l’information et sa présentation) de celles-ci. 
3.3. Recherche sur le terrain 
Un certificat éthique a été obtenu pour la recherche sur le terrain. Celle-ci a été 
effectuée principalement par l’entremise d’entrevues semi-dirigées (Savoir-Zajc, 2009), qui a 
été jumelée à de l’observation directe non-participante (Laperrière, 2009).  
L’observation directe non-participante, est un instrument de collecte de données 
(Laperrière, 2009) qui consiste à être le témoin des comportements sociaux d’individus et de 
leurs activités sans en modifier le déroulement ordinaire (Peretz, 1998). Dans notre cas, nous 
avons observé des designers web au sein d’agences de communication, lors d’un stage dans 
l’une d’entre elle, dans le but d’alimenter nos connaissances sur les démarches 
professionnelles de conception de sites web, ainsi que sur les relations entre les différents 
acteurs concernés. L’observation directe non-participante nous a, entre autres, permis 
d’éclairer certains non-dits de la profession. Plus spécifiquement, et au niveau des stratégies 
d’observation, elles ont alimenté notre recherche par la tenue d’un journal de bord contenant 
des données sur les relations entre les membres d’une équipe de concepteurs web, sur leur 
présence ou non à des rencontres avec le client, sur le déroulement des différentes étapes, sur 
les prises de décisions et sur la distribution des tâches. Ces données ont été utilisées pour 
formuler les questions des entrevues semi-dirigées avec les concepteurs ainsi que pour 




que nous avons rencontré certaines limites en termes d’accessibilité aux informations en liens 
avec les professionnels pour des raisons de confidentialité sur des projets ou de disponibilités 
de la part de certains concepteurs. 
 Contrairement à l’observation, l’entrevue semi-dirigée, bien qu’elle soit également un 
instrument de collecte de données, est un type d’interaction verbale. Cette technique vise une 
compréhension riche d’un phénomène particulier, compréhension sur le point de vue et le sens 
que les acteurs sociaux donnent à leur réalité (Savoie-Zajc, 2009). En d’autres mots, l’entrevue 
donne un accès privilégié à l’expérience humaine, ce qui est primordial dans le cadre de cette 
recherche. Elle nous était donc plus concrètement utile, étant donné notre intérêt à bien cerner 
l’existence de l’approche de design centrée sur l’usager. Des entrevues semi-dirigées ont ainsi 
été réalisées auprès des concepteurs web et utilisateurs pour comprendre les corrélations entre 
les processus de conception et les usages des sites testés. Ces entrevues ont été 
intentionnellement formulées de façon à créer un parallèle entre le point de vue des s et celui 
des utilisateurs. 
Cet instrument de collecte de données qualitatives, tel qu’introduit, a donc été utilisé en 
deux volets: le premier concernait les concepteurs, professionnels et amateurs; le deuxième 
visait les internautes, d’experts à novices. 
Un échantillon de quatre concepteurs a tout d’abord été choisi, chacun étant interviewé à une 
reprise de façon semi-dirigée. Cet échantillon était constitué de: 
• Deux concepteurs professionnels d’agences de communication montréalaises.  
• Deux concepteurs amateurs ayant réalisé au moins un site web.  
Chacune des entrevues était composée de deux parties. Premièrement, des questions 
leur ont été posées concernant la perception qu’ils ont de leur profession, leur processus de 
design des sites web, les connaissances théoriques nécessaires au design et leur avis sur ce qui 
caractérise un bon site web. Grâce à ces questions, nous cherchions à comprendre les rouages 
du métier de designer/ web, la manière dont les designers qualifient leur démarche de 
conception et ce qui influence leurs choix en matière de design. Deuxièmement, chacun des 
concepteurs a été invité à choisir un site qu’il avait récemment réalisé et qui permettait ainsi 




les intentions de design, les images projetées, la hiérarchisation des éléments, sur le ciblage 
des utilisateurs, sur l’implication et les besoins de ces derniers ainsi que sur l’intégration des 
facteurs humains.  
Conjointement à ce premier volet visant les concepteurs, un deuxième axe de cette 
étude s’intéressait à la perception de ces sites web par les utilisateurs, en leur faisant tester 
deux des quatre sites web analysés avec les concepteurs. Nous avons sélectionné deux sites 
web à partir de critères de conception (démarche et processus sous-tendu) et d’apparence 
visuelle (composition graphique des interfaces) afin de pouvoir montrer des différences au 
niveau conceptuel et graphique. Ainsi, un site professionnel, «rona.ca» et un site amateur, 
«audiojul.com» ont été utilisés et évalués par un échantillon composé de onze internautes, 
chacun étant interviewé à une reprise. Cet échantillon était constitué de: 
• quatre experts (ayant une maitrise parfaite de l’environnement web 2.0),  
• quatre amateurs (familiers de l’environnement web 2.0), 
• trois novices (peu familiers avec l’environnement du web 2.0).  
Il est important de préciser, les entrevues ont toutes été capturées par vidéo afin 
d’évaluer et d’analyser le lien entre les paroles et les comportements des utilisateurs, ce qui a 
permis de dresser un portrait plus précis et rigoureux des perceptions de ceux-ci.  
Chaque entrevue était composée de quatre parties. Premièrement, les participants ont 
fait une rapide évaluation visuelle des sites web professionnel et amateur. Ils prenaient 
position sur la base de certains qualificatifs face aux pages d’accueil des deux sites. Ces 
qualificatifs étaient évalués à l’aide d’un outil de mesure de perception, un différentiel 
sémantique simplifié. Le différentiel sémantique (DS) est normalement composé de 28 
couples de qualificatifs bipolaires étant donné qu’on met l’emphase sur le concept sémantique 
des termes, alors que dans notre cas il n’y en a qu’une dizaine (Osgood, 1961), car le but était 
d’identifier la qualité perceptible d’une page web, et plus précisément, l’organisation et 
l’esthétisme visuel de la page d’accueil des deux sites. 
Deuxièmement, des instructions ont été données aux participants. Ils devaient par 
exemple choisir un produit ou trouver les informations qui lui sont attribuées (prix et lieu 




tâches était à effectuer à deux reprises, une fois pour chaque site web, le but étant que tous les 
participants voient l’ensemble des deux sites web.  
Troisièmement, les participants ont été appelés à répondre à un questionnaire, dont les 
réponses étaient construites à partir du système de l’échelle de «Likert» (Likert, 1932) (voir 
p.107). Cet outil de mesure a permis d’évaluer par gradation l’opinion des utilisateurs face à 
des énoncés (Likert, 1932) formulés sur le système de navigation, l’apparence et la qualité des 
sites web testés. 
Finalement, des questions spécifiques et à réponse ouverte ont été verbalement posées 
aux participants afin de recueillir des données sur leur opinion vis-à-vis des sites et sur leur 
satisfaction ou compréhension des systèmes de navigation. Les participants ont ainsi été 
amenés à discuter des éléments visuels qu’ils trouvaient efficaces sur chaque site 
(photographies, couleurs, typographies, etc.). Pour clôturer l’entrevue, chaque participant a été 
invité à décrire un de ses sites favoris afin de comprendre les éléments qui favorisent, pour lui, 
l’utilisation d’un site web. Les éléments qui retiennent son attention, affectent son 
interprétation et l’ordre de lecture des pages web sont, parmi d’autres, des facteurs clés.  
3.4. Analyse des données 
Afin d’être analysées, les données récoltées au départ via la recherche 
documentaire ont été groupées de façon à faire ressortir des approches clés de cette recherche 
reliées au web et à ses sites, à leur perception de la part des utilisateurs et à leur conception par 
des designers (design centré sur l’usager, ergonomie cognitive, processus de conception, 
sémiotique, psychologie de la Gestalt, etc.). Ce groupement analytique a par ailleurs permis 
d’identifier des enjeux et de relever la présence d’une diversité de démarches, de savoir-faire 
et d’outils de conception. 
En ce qui a trait ensuite à l’analyse des données récoltées grâce à l’observation non-
participante, celles-ci ont été utilisées pour formuler certaines questions des entrevues semi-
dirigées avec les concepteurs ainsi que pour compléter les interprétations des processus de 
conception illustrés par des modèles. Ensuite, les premières parties des entrevues semi-
dirigées aux concepteurs ont été retranscrites sous forme de «verbatim», afin d’être analysées, 




Ces propos ont été classés par thèmes et sous-thèmes, tels que les étapes de conception, les 
défis et contraintes rencontrées, les outils et supports de conception, ainsi que leurs objectifs et 
intentions. Cette classification a rendu possible la distinction entre les sites web conçus par des 
professionnels et ceux produits par des amateurs. Quant à la deuxième partie des entrevues, 
qui ciblait des sites créés par les concepteurs, les données recueillies ont été regroupées, 
interprétées et modélisées en fonction des différentes étapes du processus de design centré sur 
l’usager (voir p.17). Ce qui nous a permis de comparer les différentes démarches des 
concepteurs et de représenter graphiquement les phases de conception.  
Finalement, les informations récoltées à partir de différentiels sémantiques et de 
questionnaires lors d’entrevues semi-dirigées avec des utilisateurs, ont été analysées selon 
diverses méthodes. En premier lieu, les entrevues et les commentaires émis à voix haute 
durant l’expérience de navigation ont été, à l’instar de ceux des concepteurs, retranscrits sous 
forme de «verbatim». En second lieu, ceux-ci, regroupés, explorés et analysés, ont fait surgir 
des thèmes et sous-thèmes: l’objectif de chaque site, les difficultés rencontrées, l’accessibilité 
et la pertinence de l’information, la compréhension et l’efficacité de l’interface. En troisième 
lieu, les résultats obtenus grâce aux différentiels sémantiques, lors de la première partie de 
l’entrevue, ont été regroupés par niveau de maitrise du web des participants: experts, amateurs, 
novices. Ils ont également été comparés avec les données recueillies lors du questionnaire de 
la troisième partie de l’entrevue, obtenues à partir de l’échelle de «Likert», en établissant des 
relations entre la perception initiale des utilisateurs et leur opinion après utilisation, et ce en 




4.0. État des lieux 
Nous présentons, dans cette section, les résultats de la recherche documentaire. Il 
existe une variété croissante de sites web. En janvier 2012, 580 millions de sites composaient 
la Toile (Netcraft, 2013). Encore davantage de personnes peuvent les utiliser et, aujourd’hui, 
presque n’importe qui, «professionnels» ou «grand public» peut en créer. Par ailleurs, la 
littérature scientifique révèle de nombreux enjeux reliés à l’usage de ces sites web, qui est 
influencé par la perception des interfaces et les démarches de conception. 
 Le web est utilisé quotidiennement pour remplir une multitude de tâches. Un usage 
aussi régulier et diversifié d’un seul outil attire l’intérêt des chercheurs et demande une étude 
approfondie, en se penchant sur la manière et les raisons qui amènent les utilisateurs à naviguer 
sur le web. Dong et Lee (2008) se focalisent sur la perception d’interfaces web de la part des 
usagers dans leur étude publiée par The International Journal of Design. Cette étude démontre 
que la perception et l’interprétation d’une page web et la façon d’interagir avec celle-ci varient 
selon la culture des internautes. À l’aide d’un outil de mesure visuelle, «eye tracking», qui 
détermine les endroits clés où regardent les participants (Dong et Lee, 2008), les chercheurs 
parviennent à délimiter des zones de contenu ou de navigation. Cela leur permet de déterminer 
si l’internaute focalise sur des détails ou l’ensemble de la page web. Les résultats de l’étude 
montrent qu’il existe deux façons d‘appréhender une page web: analytique ou globale (Dong 
et Lee, 2008). D’un côté, lorsque l’internaute possède une vision analytique, il focalise sur des 
détails et fait abstraction du contenu plus large de la page. Les chercheurs suggèrent que, face 
à ces préférences des internautes ayant ce type de vision, l’organisation des éléments devient 
capitale pour la conception d’une page web. De l’autre côté, un internaute focalisant sur la 
globalité de la page percevra avant tout l’ensemble. Par conséquent, le designer, soucieux de 
répondre aux critères de ces internautes, devra porter son attention sur l’harmonie et la 
cohérence du contenu de la page web. 
 D’autres études ont été menées sur la conception d’interfaces web (Norman, 2011; 
Crilly, 2008; Soegaard, 2010), focalisant sur les notions d’«utilisabilité» et d’«affordance». 
Norman (2011), tout d’abord, démontre que l’utilisabilité est un des aspects les plus importants 




permettent à l’internaute d’utiliser et d’interagir avec l’interface. En design donc, les s 
cherchent à simplifier et maximiser l’utilisabilité. Par ailleurs, les choix de structure, de 
composition et de contenu sont guidés par ce qu’on appelle l’affordance (Crilly, 2008). Ce 
concept, introduit sur la scène scientifique par Gibson (1979) grâce à The Ecological Approach 
to Visual Perception (1979), représente la capacité d’un objet à suggérer sa propre utilisation 
(Soegaard, 2010). Appliqués au domaine du design, les designers cherchent à créer des 
affordances qui correspondent aux buts des usagers (Soegaard, 2010), ce qui signifie qu’ils sont 
soucieux de traduire efficacement leurs intentions et leurs messages à travers un objet – ici une 
interface graphique – et donc par le fait même prévoir l’interprétation de la part des utilisateurs.  
 Toutes ces études abordent un angle de recherche dirigé principalement soit sur la 
conception, soit sur la perception de sites. D’autres, qui sont dirigés selon les deux axes, 
soulignent que les concepteurs de sites web, professionnels ou amateurs, devraient en théorie 
s’intéresser à la perception des utilisateurs, mais qu’en pratique, ils n’en tiennent pas 
systématiquement compte (Chevalier, 2003). Par ailleurs, selon Chevalier et Bonnardel (2007), 
les concepteurs professionnels prêtent principalement attention à la demande de leurs clients 
alors que les amateurs, ayant comme unique savoir leur expérience d’utilisation, sont plus 
sensibles à l’usage (Chevalier, 2003).  
 En résumé, les concepteurs créent des sites web et les utilisateurs semblent influencer 
grandement la durée de vie de ceux-ci en définissant leur notoriété, leur utilisation et leur 
actualité. Comprendre et clarifier la relation et les liens entre les s et les internautes à travers 
une interface semble donc capital. Dans leur livre, Le Webdesign – sociale expériences des 
interfaces web, Nicolas Pignier et Benoît Drouillat (2008) considèrent les sites web non pas 
comme un simple lieu d’affichage de l’information, ou un simple mode d’accès à 
l’information, mais bien, de façon plus complexe, comme une manière de construire une 
relation sensible, intelligible et corporelle entre l’utilisateur et le contenu des sites. Dans leur 
conclusion, les deux chercheurs proposent d’analyser les fondements culturels des modes des 
interfaces graphiques et les effets sur l’interprétation de la part des utilisateurs. Cette vision 
prend donc en compte une dimension sociale de la conception de sites web, qui s’appuie sur 




4.1. Composition d’une interface graphique web 
Une interface graphique web s’intègre et se structure au sein de ce que l’on appelle 
communément une «page-écran». Celle-ci détermine l’espace d’information qu’un écran peut 
afficher à un moment donné (Pignier et Drouillat, 2008). Les mêmes chercheurs considèrent 
ces «pages-écrans» «non pas seulement comme un outil, mais comme une scène, un espace de 
partage et de manipulation de l’information qui renvoie par sa manière de communiquer et de 
proposer la communication, à une manière d’être, d’agir et de vivre en société» (Pignier et 
Drouillat, 2008).  
Par ailleurs, chaque «page-écran» d’un site web est généralement structurée de façon 
similaire, en se distinguant des autres plutôt par des éléments spécifiques.  
Ces éléments peuvent être de différente nature, dont les principales sont: 
• éléments textuels; 
• iconographiques; 
• métaphoriques.  
Les éléments de contenu peuvent prendre d’autres formes. Nous n’analyserons que 
ceux-ci puisqu’ils se retrouvent régulièrement sur la majorité des sites web, et donc des 
interfaces graphiques.  
Premièrement, les plus importants éléments textuels d’une interface graphique web sont: 
• le titre ou le logo; 
• le menu de navigation (existe aussi sous forme de 
pictogrammes); 
• le texte courant. 
Tous ces éléments mots, textes, titrages sont des symboles et requièrent donc une 
connaissance préalable du langage utilisé pour en comprendre la signification. Le titre ou le 
logo sont les éléments identitaires principaux de l’entité représentée. Celui-ci est généralement 
réalisé à partir d’une police de caractère (typographie) caractéristique des valeurs qu’il 
symbolise, et il se situe dans le haut de la page. Le titre et le logo font référence, de par leur 




valeur en regard des autres éléments de la page. Le menu de navigation, quant à lui, est 
généralement composé de plusieurs mots-clés, qui représentent chacun un lien vers des 
rubriques ou fonctions spécifiques (index). Ainsi, de par sa qualité interactive, il donne accès 
aux autres pages du même site. Le dernier élément textuel principal, le texte courant, est 
habituellement présenté, par l’entremise du message de bienvenue, de présentation ou autre 
texte explicatif, sous forme d’un bloc texte ou d’un groupe de texte, dont l’unité illustre les 
lois de similarité et de proximité de la Gestalt.  
Deuxièmement, les principaux éléments iconographiques sont:  
• les icônes : pictogrammes, photographies, schémas 
• les vidéos. 
Tout d’abord, une icône est, tel que l’explique la sémiotique, un type de signe qui peut 
prendre des formes différentes – dessin, illustration schématisée, image ou photo – afin de 
représenter une idée ou un concept ancré dans la culture d’un groupe donné. Les plus 
courantes sont l’image et le dessin, puisqu’elles attirent l’œil et véhiculent les messages plus 
rapidement que des symboles, étant donné que le signifiant ressemble au signifié. Lorsque les 
icônes possèdent une forme schématisée et plus abstraite, elles sont nommées 
«pictogrammes». Elles sont parfois utilisées sous cette forme comme boutons de navigation 
interactifs. Par exemple, dans le menu de certains sites web on peut voir le dessin schématisé 
d’une petite maison parfois accompagné du mot «accueil» ou «home». En outre, tous ces 
signes iconiques fonctionnent par analogie, comme le propose la théorisation peircienne de la 





Troisièment, les éléments métaphoriques les plus importants sont:  
• les vignettes (images de petit format cliquables)
 
Figure 10: Vignettes produits sur «rona.ca», consulté le 01.05.2013 
• les carrousels (diaporama d’images promotionnelles et de textes)
 
Figure 11: Carrousel promotionnel sur «rona.ca», conculté le 01.05.2013 
Il existe également un bon nombre de métaphores visuelles élaborées avec des 
éléments géométriques ayant pour but de reproduire visuellement les mêmes effets que des 
objets réels sur un support numérique tels que des livres, des catalogues, des étiquettes, etc. 
On utilise par exemple une «loupe» pour chercher, un «panier d’achats» pour choisir des 
produits et pour procéder aux paiements. Plusieurs interfaces graphiques web abordent un 
élément formel que l’on nomme «vignette». D’après Pignier et Drouillat  (2008), «ce support 
formel à un statut de signe construit délibérément: il donne au texte qu’il contient une fonction 
«hypertextuelle» ou, autrement dit, de texte « à cliquer». Ils ajoutent que leurs effets de sens 
spécifiques sont générés aussi et surtout par la culture graphique particulière «qu’ils réactivent 
[…] héritée de genres et de pratiques diverses (bd, catalogue, dessin)» (Pignier et Drouillat, 
2008). Le «carrousel» est un autre support formel de plus en plus utilisé dans les interfaces 
graphiques web (Pignier et Drouillat, 2008). Il typiquement s’agit d’un cadre rectangulaire 




de défilement sur laquelle l’usager positionne son curseur pour faire défiler le contenu (Pignier 
et Drouillat, 2008). Ce signe délibérément structuré reflète, par sa position habituelle dans la 
page (centrée en haut), la priorité de l’information qu’il organise. Par ailleurs, sa forme 
facilement reconnaissable convoque une figure qui exprime une thématique précise (Pignier et 
Drouillat, 2008). Ces types de supports formels, tout particulièrement la vignette et le 
carrousel, permettent ainsi de comprendre comment la forme entre en relation avec le sens et 
amènera dans la suite de notre projet à faire des liens entre la psychologie de la Gestalt et la 
sémiotique.  
Finalement, la fonction « cherche » peut se distinguer aussi comme un élément à part 
puisque son fonctionnement interactif permet de générer des informations et de faire emerger 
du contenu. 
 En résumé, les pages web ne contiennent pas uniquement des contenus d’informations 
brutes, ne se limitent pas simplement à du texte noir sur un fond blanc. On y trouve aussi des 
éléments interactifs comme des boutons de navigation ou des zones interatives comme des 
moteurs de recherche internes, des vidéos ou des champs de texte, ainsi qu’une structure ou 
grille graphique qui est communément appelée template (Butler, 2011). Un template est un 
cadre visuel défini pour l’ensemble des pages d’un site, permettant ainsi de donner une 
identité graphique à celui-ci. Notons aussi que de plus en plus de publicités électroniques se 
glissent dans le paysage des sites web (Ou et al., 2011). Ces ajouts publicitaires n’ont aucun 
lien visuel avec l’identité d’une page web et il est souvent très difficile de les agencer avec la 




4.2. Catégories de sites web 
Plusieurs chercheurs tentent de catégoriser les différents types de sites web, selon 
divers critères. Certains le font à partir des moteurs de recherche en analysant les requêtes les 
plus fréquentes (Severo, 2012). D’autres ciblent un type de site en lui affectant des 
caractéristiques précises (Bressolles et Nantel, 2007): Ghernaouti-Hélie et Dufour (2012) 
analysent les sites institutionnels, Laudon et Traver (2002) les sites commerciaux, Cassin 
(2007) les moteurs de recherche, Huberman et al. (2009) les réseaux sociaux, Levrel (2006) 
les plateformes de partage et il en existe bien d’autres. Toutefois, très peu proposent une 
représentation globale des différents types de sites web existant actuellement. La World Wide 
Web Foundation s’y essaie tout de même, en cherchant à mettre en place un index du web 
d’ici le début de l’année prochaine (Sutter, 2011).  
Malgré le manque de représentations d’une classification des sites web, certains 
individus s’intéressent à cartographier le web et proposent des représentations graphiques fort 
intéressantes (Enikeev, 2011; Insolites, 2011; Severo, 2012). Celles-ci nous permettent d’avoir 
une première idée de l’étendue du web selon la notoriété, la région et d’autres indicateurs qui 
relient les sites entre eux en nous offrant un aperçu de l’envergure du réseau. 
Dans cette optique, nous établissons une catégorisation générique du web à partir de 
quatre critères distincts présentés ci-dessous, basés sur notre recherche scientifique et 
l’évaluation d’une centaine de sites web. Cette évaluation comprend une anlayse de chaque 
site, particulièrement aux niveaux du graphisme et de l’utilisabilité, afin de les regrouper par 
caractéristiques communes. Sur les plans théorique et technique, nous étudions la structure et 
les éléments standardisés de ces sites, leur fonction et leur usage pour trouver leurs 
caractéristiques communes réunissant chaque type afin d’introduire les manières dont ils sont 
utilisés, compris et interprétés. Puis, un ou deux exemple représentatifs sont retenus afin de 
souligner et d’illustrer les spécificités (le but, le public cible, les usages, le traitement de 






Voici les critères, centré sur les usagers, qui ont permis de décrire les six catégories de 
sites web identifiées.  
1. leur fonction principale (le but spécifique de chaque type de 
sites du point de vue de ceux qui les ont publiés) 
2. à qui ils s’adressent (le public cible) 
3. leurs usages (comment les internautes utilisent les sites) 
4. leurs particularités (fonctionnalités, caractéristiques 
graphiques, mode d’accès, etc.) 
Ainsi nous distingons les sites de la manière suivante : 
• Les sites institutionnels 
• Les sites commerciaux 
• Les sites d’expertises 
• Les réseaux sociaux 
• Les plateformes de partage 
• Les moteurs de recherche 
4.2.1. Les moteurs de recherche 
La première catégorie de sites web émanant de nos recherches est occupée par les 
moteurs de recherche (MR), puisque les usages du «web 2.0» font généralement appel à eux 
(Assadi et Beaudouin, 2002). Ces outils de recherche, fonctionnalité principale des sites de 
cette catégorie, figurent donc parmi les services les plus utilisés; certains les considèrent même 
comme les portails de l’information. Ils fonctionnent sur un système automatisé qui parcourt 
les sites web à intervalles réguliers en quête de nouvelles adresses URL (Marchal, 2007). 
Houssem et Beaudouin (2002) soulignent par ailleurs que les MR jouent un rôle essentiel dans 
les usages de l’Internet en guidant la totalité des internautes dans leur utilisation du web. 
Afin de servir de guide, le MR permet à l’internaute de trouver des pages web avec des 
informations spécifiques (voir Tableau I, p.65). En inscrivant un ou plusieurs mots-clés dans la 
barre de recherche (Figure 8, p.32) du MR, une liste de liens vers des pages web faisant 
référence aux mots-clés est générée. Grâce à cette opération simple, les internautes ont accès 
aux sites web et à leur contenu sans avoir besoin de connaître leur adresse URL. Par exemple, 
lorsque l’on cherche une recette de cuisine, il suffit d’inscrire dans la barre de recherche, 




titre et parfois une description courte. De plus, selon l’option choisie par l’utilisateur, le MR 
peut afficher les résultats d’une requête sous forme de liens hypertextes, mais également à 
travers une galerie d’images, de vidéos, de cartes géographiques et autres. Les internautes 
utilisent donc ces MR pour des usages variés, tels que s’informer, travailler, 
échanger/communiquer, apprendre ou encore pour se divertir.  
Les moteurs de recherche les plus utilisés sont Google, Yahoo! et Bing (Marchal, 
2007), tandis que certains internautes préfèrent les MR locaux tels que le québécois 
«latoile.com», puisqu’ils favorisent la sélection de pages web régionales (comScore, 2010). 
Par contre, quelle que soit la notoriété ou la nature du MR, une caractéristique les réunit sous 
le même bannière: tous affichent souvent une longue liste de résultats, dont l’ordre dépend 
d’un algorithme spécifique. Cet algorithme fonctionne selon la reconnaissance de mots-clés 
recherchés en déterminant le niveau d’importance et la fréquence de chacun.  
Dans cette optique, afin d’améliorer les performances de son moteur de recherche, 
Google a créé une méthode qui mesure l’importance relative des pages web via leur 
popularité, méthode communément appelée «PageRank», signifiant «rang de page» en 
français (Marchal, 2007). Marchal (2007) explique que cet instrument de mesure de la 
popularité est avant tout basé sur la fréquentation et la topologie du web. En effet, d’après lui, 
«Le PageRank est donc un moyen assez puissant de déterminer la popularité d’une 
page – autrement dit, sa qualité. Le PageRank est une note donnée sur 10 à chaque 
page. Les “petits sites” ont souvent un PR entre 0 et 2, les sites de moyenne 
fréquentation ont un PR généralement situé entre 3 et 6. Les PR supérieurs sont 
réservés aux gros ou très gros sites: seuls les géants comme Google, Yahoo, Amazon, 
la NASA ou Microsoft peuvent prétendre au PageRank 10.» (Marchal, 2007) 
Certes, le PageRank mesure la notoriété d’une page web; par contre, cette notoriété, 
contrairement à ce qu’affirme plus haut Marchal (2007), n’est pas selon nos recherches gage 
de la qualité du site. En effet, en il semblerait plutôt, sachant qu’une majorité d’internautes 
consultent uniquement les cinq premiers résultats d’une liste et que ceux-ci sont classés selon 
le nombre de visites, que la notoriété – associée au concept de PageRank – soit surtout un 
critère de fréquentation, et non de qualité, d’un site web.  
Par ailleurs, deux éléments emblématiques du moteur de recherche le plus utilisé, 




graphiques de cette catégorie de sites web et leurs effets sur le sens qu’ils génèrent: ces deux 
éléments sont le logo et le bouton de recherche. 
 
 
Figure 12 : Page de résultats sur «google.ca», consulté le 11.05.2013 
Premièrement, le logo de Google (composé de lettres colorées chacune en bleu, rouge, 
jaune ou vert) est un symbole, tel que la conceptualisation de la sémiotique l’aborde, car le 
signifiant (représentation formelle du signe) et le signifié (concept) n’ont pas de ressemblance 
directe. Ce signe nécessite donc l’apprentissage d’un code pour comprendre son sens. 
D’ailleurs, les lettres d’un alphabet sont par définition des symboles, puisqu’elles font partie, 
comme l’explique Peirce (1931-58), d’une convention établie (interprétant). En ce qui 
concerne les autres composantes textuelles, elles sont hiérarchisées, si l’on se réfère aux lois 
de la psychologie de la Gestalt, selon leur emplacement, leur taille et leur couleur. Tout 
d’abord, les menus sont alignés sur un axe horizontal; ensuite, les résultats sont présentés sous 
forme de listes dont les caractéristiques rappellent les lois de similarité et de proximité. En 
outre, le traitement et l’organisation des divers éléments se construisent, par l’entremise de 
leur couleur, leur taille et les espacements, avec le souci d’une bonne «forme», donc d’une 
«gestalt». 
Deuxièmement, le bouton de recherche, interactif, est l’icône principale de 
l’interface. Il est présenté sous forme d’un rectangle bleu – couleur similaire aux résultats 
(liens hypertextes) – animé par le pictogramme d’une loupe blanche. Ce signe est donc 




et un index (indice) qui fait référence à la fonction « chercher » et qui nous ramène sur 
d’autres pages. Rappelons que l’«index» est un lien logique (déduction) et sans ressemblance 
entre signifiant et signifié, comme le définissent Peirce (1931-58) et la sémiotique, car dans ce 
cas-ci le bouton interactif indique où appuyer pour actionner la recherche. L’analogie entre la 
loupe et l’action de «chercher», articule un lien logique entre le signifiant (expression 
formelle) et le signifié (concept). Ce lien est intensifié par l’utilisation fréquente de cette 
analogie, devenue aujourd’hui une convention.  
4.2.2. Les sites institutionnels 
Les sites institutionnels regroupent selon nos recherches les sites web 
gouvernementaux, universitaires, bancaires, médiatiques et d’autres services publics. Ces 
organismes présentent et offrent en ligne une gamme de services publics, régionalement ou 
nationalement. Leur fonction principale (voir Tableau I, p.65) est, d’après la littérature 
scientifique consultée, d’informer la population, plus précisément les internautes qui cherchent 
de l’information sur l’actualité et les services offerts par les organismes du Québec par 
exemple (voir Tableau I, p.65). Plus concrètement,  
«l’objectif du site institutionnel est de présenter la société à toute personne intéressée 
(la cible, en terme de communication), qu’elle soit cliente, mais aussi partenaire, 
journaliste, investisseur ou employée potentielle. Il s’agit d’un support d’informations, 
de communication, et souvent d’un moyen d’obtenir les informations de contact 
(adresse, plan d’accès, numéro de téléphone) qui permettront ensuite au visiteur de 
contacter l’institution dans le monde réel.» Ghernaouti-Hélie et Dufour (2012) 
Les sites institutionnels se présentent sous deux formes : public ou privé. D’une part, 
l’accès public présente des informations accessibles à tous. D’autre part, l’accès privé, 
individuel, requiert un mot de passe et offre ainsi des informations et services destinés à un 
public restreint. Ces informations et services fournis à travers un accès privé impliquent entre 
autres la gestion des comptes de particuliers ou d’entreprises (ex: compte bancaire («bmo.ca»), 
d’utilisateurs («hydroquebec.com»), d’étudiant universitaire («umontreal.ca»). Ainsi, sur le 
site web de la Banque de Montréal («bmo.com»), chaque client peut gérer ses comptes, faire 
des transactions de toutes sortes et obtenir des services personnalisés comme par exemple un 




faire preuve de crédibilité et mettre des dispositifs de sécurité en place pour traiter les 
informations personnelles des internautes.  
Ces différents sites web institutionnels ont la particularité, puisqu’ils visent une 
clientèle régionale ou nationale, d’avoir des contenus d’information propres à une région ou à 
un pays en particulier. Certains possèdent donc, en général, des caractéristiques graphiques 
identitaires communes (drapeau, couleurs régionales, langues (français et anglais), etc.). Des 
sites québécois ont été retenus pour représenter cette catégorie. Ainsi, on pourra entrevoir de 
quelle façon une image régionale ou nationale est véhiculée à travers les interfaces web des 
institutions.  
Les institutions étatiques ou publiques sont chargées de fournir des informations et 
services à une population d’une certaine envergure. Il n’est donc pas surprenant que les sites 
qui les représentent sur le web possèdent une grande quantité d’informations et donc un 
nombre important de pages web. Ils sont parfois même constitués de regroupements de 
microsites abordant des gabarits similaires ou différents pour chaque rubrique présentés sur la 
page d’accueil. Par exemple, les rubriques, «futurs étudiants», «diplômés» et «médias» du site 
de l’Université de Montréal ont des interfaces avec des zones construites et composées 
différemment (dimensions, couleurs, emplacement du logo, etc.). Ce contenu exhaustif 
requiert par conséquent une hiérarchisation des éléments et parfois une vulgarisation des 
propos écrits.  
a  b  c  
  Figure 13: Pages, a «futurs étudiants», b «diplômés» et c «médias» sur «umontreal.ca», consulté le 06.05.2013 
Afin d’illustrer l’interface graphique des sites institutionnels, le site web d’Hydro-
Québec (Figure 14, p.56), récemment transformé et proposant une interface unifiée pour la 
majorité de ses pages, sera exploré. Certains éléments de cette interface graphique seront donc 
analysés, dans le but de décortiquer le sens véhiculé à travers des codes de signes établis : le 






Figure 14: Page d’accueil sur «hydroquebec.com», consulté le 11.05.2013 
Premièrement, le logo – ou «logotype» – représente l’harmonie entre le symbole et 
l’icône véhiculée dans la page web ci-dessus : le symbole composé principalement de la lettre 
«Q», est travaillé de manière à ce qu’un détail de celui-ci prend la forme d’un éclair. On 
transforme ainsi la lettre en un pictogramme qui représente l’électricité.  
Deuxièmement, le système de navigation interactif est composé d’un menu et d’un 
sous-menu organisés sur un axe horizontal. Chaque bouton est interactif et indique clairement 
où appuyer pour atteindre les autres fonctions ou pages. Le haut du bouton est délimité par une 
portion de la bande horizontale verte qui devient blanche lorsque l’on appuie sur l’une de ses 
rubriques. Ces caractéristiques du système de navigation illustrent donc les principes de la 
sémiotique, en représentant à la fois des symboles et un index. Cependant, le contenu de 
présentation de la section «clients», composé d’onglets, de pictogrammes, de courtes phrases 
et de listes de mots-clés, propose un autre mode de navigation.  
Par ailleurs, les pictogrammes (type d’icône) qui chapeautent chaque sous-rubrique, 
permettant aux internautes de les reconnaitre sans faire un effort d’interprétation des symboles 
en dessous. Cette double intitulation, combinant un pictogramme et un label explicatif, est 
fréquemment employée dans le but de faciliter la navigation pour ceux qui ne maitrisent pas la 
langue utilisée par le site web. Par contre, dans ce cas-ci, puisque le reste du contenu est 
affiché sous forme de texte, le pictogramme accélère plutôt la reconnaissance du contenu de la 
part de l’utilisateur. Grâce à ce système on guide et on accompagne l’internaute dans sa 





Figure 15: «Carrousel» rubrique «résidentiel» sur «hydroquebec.com», consulté le 04.03.2013 
 Troisièmement, l’arrière-plan dynamique, présent sur certaines pages du site web 
«hydroquebec.com», intègre un contenu avec des éléments qui défilent de droite à gauche, tel 
que le démontre la succession d’images présentée à la Figure 15. Cette unité dans la direction 
des éléments impliqués nous amène à les percevoir comme un tout uniforme, comme le stipule 
la loi de la «destinée commune» de la Gestalt. Grâce à ce traitement graphique et dynamique, 
les différentes informations sont présentées de façon stimulante, hiérarchisée et organisée 
(Penn, 2000).  
Par ailleurs, les trois types de contenus (textuel, métaphorique, iconographique) sont 
organisés de manière équilibrée, à travers une harmonisation entre les symboles (textes) et les 
icônes (images) que complète bien l’interactivité des éléments de navigation. En outre, les 
concepteurs exploitent efficacement les outils graphiques pour hiérarchiser, grouper, 
rassembler et organiser visuellement les informations. Il s’appuie donc sur les paramètres 
centraux de la psychologie de la Gestalt. 
 Finalement, le système de couleurs établi permet aux utilisateurs de se repérer plus 
facilement. En effet, chaque couleur de la page d’accueil du site web d’Hydro-Québec 
correspond à un contenu spécifique, le vert pour la clientèle, le bleu pour les autres zones 
spécifiques à l’entreprise étatique, ce qui oriente plus facilement les internautes selon le 
contexte de la visite. De plus, lorsque l’on commence à naviguer sur la page, ce code-couleur 
et la structure graphique ne changent pas, hormis un sous-menu qui apparait sous le menu 
principal. Les couleurs, symboles en sémiotique, sont également porteuses de sens : l’idée 
dominante associée à l’utilisation du vert, d’un côté, est l’évocation d’une énergie verte, 
écologique fournie par Hydro-Québec; le bleu, de l’autre côté, qu’on retrouve dans plusieurs 
autres exemples de sites institutionnels québécoises (bmo.ca et gouv.qc.ca), connote un 




4.2.3. Les sites commerciaux  
Tout comme dans la vie réelle, le commerce sur le web est une activité lucrative 
pratiquée par une multitude de gens et d’institutions. Des internautes de toutes sortes 
(particuliers, entreprises) achètent et vendent des produits et services, au travers d’interfaces 
web (voir Tableau I, p.65). Les sites web commerciaux forment donc la troisième catégorie de 
sites analysés dans nos recherches. En effet, des commerces de toute taille, de grosses 
entreprises aux distributeurs, de vendeurs en gros aux particuliers, présentent et vendent 
aujourd’hui, en ligne leurs produits ou services (Statistique Canada, 2010).   
Plus concrètement, les internautes utilisent les sites commerciaux à des fins 
informationnelles ou transactionnelles (Bressolles et Nantel, 2007) (voir Tableau I, p.65), où 
d’après nos recherches, trois niveaux d’usage leurs sont suggérés : 1. Magasiner, 2. Choisir, 3. 
Payer.  
Tout comme ces niveaux d’usage, les façons d’y accéder sont similaires en ligne ou 
dans un magasin. En effet, comme dans un magasin, les internautes débutent par la page 
d’accueil et se dirigent vers une rubrique (rayon ou département), sélectionnent un produit, le 
mettent dans leur «panier» et finalement procèdent au paiement. Bien que la présentation, 
l’image de marque et les produits/services offerts diffèrent d’un site web commercial à l’autre, 
on y retrouve toujours ces trois niveaux d’usages, tels que l’illustrent les Figures 16 et 17.  
 
Figure 16: Pages du site «amazon.ca», consulté le 01.03.2013 
 
 




Ghernaouti-Hélie et Dufour (2012) expliquent également que, au-delà des aspects 
d’usages et d’utilisabilité, le site web commercial affecte, de façon plus globale, l’image 
même de l’entreprise :  
«Le site web est une vitrine de l’entreprise dans le monde virtuel. Or, de la même façon 
qu’un client se fait, consciemment ou non, une idée de l’entreprise à travers ce qu’il en 
perçoit dans le monde réel, l’internaute se construit lui aussi une image de l’entreprise 
qui va dépendre de la façon dont celle-ci se présente sur son site.» 
De plus, le commerce exclusivement électronique («e-commerce»), où le magasin ne 
possède pas forcément de succursale, attire une quantité importante et grandissante 
d’internautes. Ces sites web «e-commerce» permettent deux types de relation : le commerce 
électronique à destination des particuliers, par exemple via «amazon.ca», et celui entre 
particuliers, par l’entremise du site web «kijiji.ca» (Chan, 2001). Ce qui a des répercussions 
sur les usages de ces derniers. 
Un des plus grands sites web de commerce électronique est sans aucun doute, 
«amazon.com», site web de l’entreprise Amazon.  Premier magasin de livres en ligne, ouvrant 
ses portes virtuelles au public en 1997, «amazon.com» s’est depuis diversifié et offre 
aujourd’hui une vaste gamme de produits et services (Grant, 2004).   
4.2.4. Les sites d’expertise 
Les sites d’expertise représentent des agences ou des particuliers qui souhaitent faire 
connaître et/ou vendre leurs services et offrir leur expertise (Ghernaouti-Hélie et Dufour, 
2012). La majorité de ces sites ont comme fonctions principales de présenter un portfolio et 
d’établir un premier contact avec la clientèle intéressée (voir Tableau I, p.65); ainsi, le web est 
un moyen supplémentaire pour communiquer avec son public (Auray et Moreau, 2012). Les 
sites web d’expertise servent donc à refléter et alimenter l’image de marque des experts qu’ils 
représentent. Ces derniers proviennent de divers domaines : dentistes, avocats, photographes, 
architectes, agences de design, agences immobilières, restaurants et autres. En effet, il semble 
essentiel d’avoir une présence sur le web à l’heure actuelle afin d’être visible, dans les 
résultats de recherche d’un internaute, d’être repéré facilement et d’élargir sa clientèle (Auray 
et Moreau, 2012). Par conséquent, les sites d’expertise se doivent d’attirer l’attention et de 




Les internautes utilisent les sites d’expertise à des fins multiples : chercher des services 
spécifiques, comparer les services des différents spécialistes (en regardant les avantages et 
points forts de chacun) et trouver les informations de contacts (Statistique Canada, 2010) (voir 
Tableau I, p.65). Les usages de ces sites sont donc similaires aux usages des sites 
commerciaux, qui sont rappelons-le de magasiner, choisir et payer, à une exception près : 
contrairement aux sites web commerciaux, les sites d’expertise n’offrent pas toujours aux 
utilisateurs l’achat direct en ligne de services. 
De surcroit, on remarque que la qualité de présentation des sites web d’expertise varie 
énormément. À titre d’exemple comparatif, les Figures 18 et 19 présentent deux sites de 
services dentaires. D’un côté, la Figure 18 propose une présentation de l’information 
inharmonieuse et peu professionnelle (absence d’un logo, photos d’amateur, texte sans 
alignement précis et collé contre le bloc gris). De l’autre côté, la Figure 19 présente, à l’opposé, 
les éléments de façon plus cohérente, fluide, aérée et structurée (un logo en haut à gauche, un 
contenu visuel adéquat au centre et des rubriques sur des cartouches de couleurs différentes juste 
en dessous). L’impact de ces différences de présentation de l’information sera expliqué dans 
les sections suivantes, où nous discuterons de la morphologie des sites web et de leur lecture. 
     
Figure 18: Page d’accueil sur «drchauss.com»,                  Figure 19: Page d’accueil sur «centreslapointe.com», 
consulté le 08.05.2013               consulté le 08.05.2013 
4.2.5. Les réseaux sociaux 
L’un des phénomènes imprévisibles de l’Internet est l’ampleur de la prolifération des 
réseaux sociaux tels que Facebook, Twitter, Linkedin et Meetic, à un tel point qu’actuellement 
la majorité des internautes les utilisent (Statistique Canada, 2010). Facebook regroupait à lui 
seul en 2012 plus d’un milliard de membres actifs, et était en mars 2013 placé au second rang, 




fonction est de permettre aux internautes de socialiser en se créant un réseau et en se 
connectant avec le reste du monde (voir Tableau I, p.65). En effet, Hughes (2012) qualifie les 
réseaux sociaux de «[…] virtual collections of user profiles which can be shared with others».  
Les réseaux sociaux sont par conséquent utilisés pour communiquer avec autrui et pour 
partager des informations. Ils prennent des formes diverses : forums, blogues, micro-blogging, 
tchat ou autre (voir Tableau I, p.65). Ainsi, comme le résume Hughes et al. (2012), «social 
networking sites (SNS) are quickly becoming one of the most popular tools for social 
interaction and information exchange.» 
Hughes explique également que les réseaux sociaux deviennent, de ce fait, un moyen 
non seulement de partager des informations de profil mais également de développer et 
d’élargir nos cercles sociaux. Par contre, d’après lui, ces réseaux facilitent certes les relations 
sociales en ligne, mais n’offrent pas tous exactement les mêmes services ni ne ciblent pas 
toujours les mêmes intérêts.  
Les réseaux privés (sites de rencontre) sont utilisés pour échanger des informations 
personnelles dans le but de trouver des personnes ayant des affinités communes. Il y a d’autres 
types de réseaux spécialisés. LinkedIn, par exemple, est spécialisé dans le réseautage 
professionnel et devient de plus en plus populaire. Graham (2008) explique les avantages des 
réseaux sociaux pour les professionnels: 
«Social networking services like LinkedIn, Facebook, […] allow professionals to keep 
up with coworkers past and present, as well as clients, regardless of where their careers 
lead them. This boundaryless connectivity enables the sharing of ideas across 
institutions and continents and can provide solutions to shared problems.» 
Des chercheurs remarquent par ailleurs que «the newest and perhaps most interesting 
SNS is Twitter, as its focus seems to be on the sharing of opinion and information (Kwak et 
al., 2010) rather than on reciprocal social interaction.» (Huberman et al., 2009). 
De plus, un réseau social dépend énormément, de par sa raison d’être, de l’implication 
et la contribution de ses membres-internautes pour dynamiser et maintenir le site web «en 
vie». Ainsi, afin de préserver et augmenter ce bassin d’utilisateurs, l’utilisabilité et le choix 
des signes interactifs sont des préoccupations centrales dans la construction des interfaces de 




dynamiques, interactifs, faciles d’accès, attrayants et de proposer continuellement des 
nouveautés. 
 
Figure 20: Page d’une session sur «facebook.com», consulté le 30.05.2013 
L’une des caractéristiques graphiques des interfaces des réseaux sociaux est la 
présence de beaucoup d’éléments iconographiques, c’est-à-dire, si l’on se réfère à la 
sémiotique de Peirce, d’éléments où le signifiant et le signifié se ressemblent énormément. Par 
exemple, l’interface de «Facebook», illustrée par la Figure 20, présente des pictogrammes, 
illustrations, photographies et vidéos, autant d’éléments iconographiques qui dynamisent le 
contenu. Cette caractéristique particulière des sites web de réseaux sociaux les rend 
conviviaux et intuitifs. Par ailleurs, les utilisateurs de Facebook s’identifient en utilisant un 
avatar : une représentation virtuelle d’eux-mêmes qui définit leur profil sur le réseau au moyen 
d’un pseudonyme et d’une vignette qui remplace la photo d’identité.  
4.2.6. Les plateformes de partage 
Le partage d’information, de savoir, de documents, de logiciels et de fichiers entre 
utilisateurs sont des usages propres au «web 2.0». Les sites web qui proposent ces services 
sont regroupés, dans le cadre de nos recherches, sous la catégorie des plateformes de partages. 




dictionnaires et encyclopédies («wikipedia.ca»), tutoriaux («lesiteduzero.com»), CMS6 
(«wordpress.com»), service de musique et vidéos de lecture en continu – appelé 
communément le «streaming» – («youtube.com», «hulu.com»), réseau de partage ou banques 
d’images («flickr.com», «gettyimage.com»), parmi tant d’autres. Ces plateformes de partage 
sont des sites ayant des contenus souvent gratuits que l’on nomme «open source», libre de 
droits en français. Plus concrètement, d’après Crémer et Gaudeul (2004), elles touchent à des 
aspects centraux de notre société :   
«Le terme “logiciel libre” désigne à la fois un bien – le logiciel – indispensable au 
fonctionnement des sociétés modernes informatisées, et un mode de production et de 
distribution – libre.» 
 
L’une des premières utilisations du terme «open source» remonte aux années 90, 
lorsque Bruce Perens et Éric Raymond ont créé la «Open Source Initiative» dans le but 
d’encourager l’utilisation de licences libres de logiciels, d’applications et de divers autres 
contenus (images, vidéos, musiques, etc.) (Alhiane et Hassanaly, 2011).  
Notons, par ailleurs, que certaines plateformes de partage ne proposent qu’une partie 
de leur contenu en accès libre (WordPress, Hulu, GettyImages) et proposent aux utilisateurs 
l’achat de licences ou d’abonnements payants afin de respecter les droits d’auteurs et/ou de 
rentabiliser leurs plateformes.  
Nous constatons également que les internautes ont recours à ces plateformes de partage 
pour trouver de l’information spécifique sur un sujet donné et découvrir des nouveautés, 
apprendre et élargir leurs connaissances ou transmettre leur savoir sous forme de tutoriaux ou 
d’articles divers (voir Tableau I, p.65). Ainsi, les contenus de ces plateformes doivent contenir 
des informations de qualité afin que les internautes s’engagent à les consulter et à participer 
sur une base régulière. 
L’une des plateformes de partage les plus connues est l’encyclopédie Wikipédia.  
«Wikipédia est un projet d’encyclopédie universelle et généraliste, “ouvert à tous” dont 
l’audience, relayée par les moteurs de recherche sur internet ne cessent de croître. Le 
projet est supporté par une plateforme wiki qui permet la rédaction de documents où 
                                                
6 Un « Content Management System » regroupe des logiciels destinés à la mise à jour et à la conception de sites 




n’importe quel internaute a la possibilité de modifier la page qu’il est en train de lire à 
travers son navigateur internet, sans connaissance du langage HTML. Les 
modifications sont ensuite enregistrées et toutes les versions historiques restent 
accessibles. Le principe du Wiki7 semble proche d’un forum, à la différence près que le 
but est de constituer un corpus de connaissances organisé de manière intuitive et auto 
modérée par les utilisateurs.» Selon Levrel (2006) 
 
Les plateformes de partage engagent donc une collaboration au sein des communautés 
en ligne entre les internautes, devenus à la fois producteurs et consommateurs de l’information 
(Levrel, 2006). En effet, la participation active des utilisateurs-concepteurs est sollicitée afin 
de construire les contenus de ces plateformes web. 
 
                                                
7 Le Wiki (à ne pas confondre avec Wikipédia) est donc un site web qui permet aux utilisateurs d’ajouter, de 




4.2.7. Tableau comparatif 
Le tableau comparatif (Tableau I) regroupe et récapitule les six catégories de sites web 
définies précédemment à partir des usages principaux du web. Plus précisément, le tableau 
comparatif permet de mettre en évidence les différences, entre chaque catégorie, selon quatre 
paramètres précis ciblés par notre étude : la principale fonctionnalité, le public cible, le ou les 
usage(s) suggéré(s), et certains exemples de sites web compris dans la catégorie concernée.  
Rappelons par ailleurs les catégories de sites nous avons considérées: les moteurs de 
recherche, les sites institutionnels, les sites commerciaux, les sites d’expertise, les réseaux 
sociaux et les plateformes de partage.  
   Tableau I – Classification des sites web : fonctionnalités, publics cibles et usages.  
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4.3. Morphologie des sites web  
 A travers leur catégorisation, les sites web peuvent être identifiés, analysés et expliqués 
selon un second aspect, leur morphologie. En effet, les morphologies de sites web sont 
diverses. D’après les captures d’écran qui illustrent les différentes catégories dans la section 
précédente, et grâce à ces recherches, trois types de structures morphologiques nous 
apparaissent: le type a, qualifié d’«horizontal», le type b, «vertical» et le type c, 
«exploratoire». Nous proposons, afin d’entamer l’analyse des morphologies, deux schémas ci-
dessous de structure générale pour les types a et b  
     
Figure 21: Morphologie de type a                                       Figure 22: Morphologie de type b 
Le type a, illustré par la Figure 21, prend la forme d’une structure horizontale scindée 
en trois zones : identitaire, de navigation et de contenu. La zone identitaire possède 
généralement un logo ainsi que, parfois, une barre de recherche, et est sur un fond de couleur 
appartenant à l’image de marque, par exemple de l’entreprise représentée. La zone de 
navigation, quant à elle, intègre le menu, principal et interactif, qui regroupe les diverses 
sections, via l’utilisation de mots-clés, et donne accès à l’ensemble des pages d’un site. La 
zone de contenu, beaucoup plus grande, présente des éléments tels que des textes, des images 
et/ou des vidéos, qui sont organisés sur des grilles de composition qui varient d’un site à 
l’autre (Figures 12, p.53; 13c, p.55; 14, p.56; et 29, p.70). 
Contrairement au type a, le type b, illustré par la Figure 28 (p.70), présente plutôt une 
structure verticale, bien que dans certains cas la zone identitaire ait les mêmes emplacements 
et formes que celle du type a, c’est-à-dire en haut sur la longueur. Le type b possède les 
mêmes zones que le type a, mais elles sont ici disposées verticalement de gauche à droite. De 




l’horizontale (Figure 20, p.62). La zone de contenu, quant à elle, est généralement scindée en 
trois pour inclure une liste de rubriques interactives sur la gauche, des informations de contenu 
primaire au centre et des informations secondaires sur la droite, telles que des publicités ou le 
sommaire d’un article (Figures 20, p.62; et 33, p.72). Cette dernière partie, facultative, n’est 
parfois pas utilisée et devient un espace blanc (Figure 28, p.70). 
Les types a et b font en somme état de structures morphologiques très classiques. En 
effet, la composition de leur gabarit est généralement standardisée car elle est basée sur les 
possibilités qu’offre le langage informatique de base du web («Hypertext Markup Language», 
ou plus communément «HTML») (Van Lancker, 2012). Cette présentation standardisée des 
éléments d’une page web est, selon nos recherches, nécessaire et avantageuse pour de 
nombreux sites web. Par exemple, les sites institutionnels diffusent une grande quantité 
d’information, ce qui requiert des interfaces permettant aux utilisateurs de se repérer 
facilement et d’inspirer confiance. Ainsi, grâce à cette composition rigide, les internautes 
reconnaissent les éléments et leur emplacement, entre autre le logo qui est en haut à gauche, et 
sont rassurés. Par ailleurs, l’utilisation du eye-tracking dans une étude révèle que la zone en 
haut à gauche d’une page web, quand la langue se lit de gauche à droite, est la première visée 
et la plus observée par les utilisateurs (Dong et Lee, 2008). 
Le dernier type englobe les morphologies libres. Le type c, regroupe toutes les 
structures non-standardisée et originales existantes, et présente donc une grande diversité 
architecturale sans emplacements fixes des éléments clés. Ainsi, le logo, par exemple, peut 
être situé autant à droite qu’au centre de la page web. La zone de navigation, elle aussi, n’est 
plus forcément regroupée à un seul endroit (Figure 31, p.71). Ces grilles graphiques non-
standardisée visent à surprendre et embarquer les utilisateurs dans une expérience exploratoire 
grâce à des interfaces graphiques uniques. Par conséquent, il est impossible d’établir une 
structure générique pour le type c. Afin de créer une interface graphique unique, les sites web 
arborant de telles morphologies sont généralement conçus en «Flash»8 et contournent les 
contraintes imposées par le «HTML», ce qui rend la liberté créative infinie autant sur le plan 
graphique qu’interactif.  
                                                




Ces morphologies originales sont par ailleurs adoptées pour des sites web qui 
représentent des domaines créatifs tels que le design, l’art, la musique et le monde des 
spectacles. Tous cherchent à attirer visuellement et à surprendre des utilisateurs en étant 
innovants, imaginatifs et expressifs. 
Voici deux exemples schématisés de morphologies de type c.  
    
Figure 23: Morphologie de type c (1)                      Figure 24: Morphologie de type c (2) 
 Nos recherches ont permis de constater que les différents morphologies s’articulaient 
de manière différente à travers les six catégories de sites web identifiées précédemment, selon 
ce que celles-ci offrent aux utilisateurs comme principales fonctionnalités et suggèrent comme 
usages.  
1) Moteurs de recherche (MR) : Les morphologies des MR sont encadrées 
principalement par la structure de type a, «horizontale». Les pages sont séparées en trois zones 
horizontales : zones identitaire (le logo et l’outil de recherche), bande de navigation (qui permet 
de choisir le type de résultats : web, images, vidéos, etc.) et zone de contenu (les résultats d’une 
requête). On remarque par ailleurs, comme l’illustrent les deux Figures 25 et 26, que la structure 
des moteurs de recherche se modifie petit à petit en adoptant les mêmes caractéristiques 
d’affichage que Google, tentant de recréer sa simplicité et son style épuré. 
                
Figure 25: Page de résultats sur «latoile.com»  Figure 26: Page de résultats sur «yahoo.ca» 




2) Sites institutionnels : Leur morphologie est généralement de type a (Figure 13c, 
p.55; et 14, p.56) ou de type b (Figure 13a et b, p.55). Leur structure possède toujours trois 
zones distinctes : zones identitaire (logo avec une bande de couleur), de navigation (rubriques) 
et de contenu (informations). Également, la structure de la zone de contenu est généralement 
centrée avec des marges importantes sur les côtés. Certains cas particuliers de sites 
institutionnels, par exemple le site d’une exposition du MOMA «centuryofthechild», 
possèdent une morphologie originale et exploratoire de type c.  
 
Figure 27: Page «centuryofthechild» sur «moma.org», consulté le 08.05.2013 
La morphologie de la partie privée des sites institutionnels est présentée à la 5e 
catégorie, les réseaux sociaux, car elle se base sur une structure commune d’un compte ou 
d’une session individuelle, le mode de représentation principal de ces derniers.  
3) Sites commerciaux : Les sites web commerciaux peuvent avoir des structures 
morphologiques de complexité variée, dépendant de leur offre et des usages, mais en 
préservant toujours les mêmes types. «Amazon.com», par exemple, affiche une structure 
générale de type b, divisée en trois sections distinctes: 1. zone de menu et de navigation en 
haut de la page qui comprend le logotype, la barre de recherche et le panier; 2. zone de 
gauche, de navigation, intégrant les diverses rubriques; et 3) zone dédiée au contenu propre, 
c’est-à-dire ici les listes de produits correspondant à la requête, contenu qui souvent inclut 
l’image, le prix, la description et les spécifications du produit. D’autres informations, comme 





Figure 28: Page de résultats sur «amazon.com», consulté le 11.05.2013 
La morphologie des pages de produits ou services des sites web des entreprises Rona 
(«rona.ca») et Expédia («expedia.ca») ont quant à eux des structures de type a. De plus, le site 
d’Expédia est le deuxième (Figure 30, p.70; et 25, p.68) site présenté dans cette étude dont le 
contenu n’est pas centré. 
     
Figure 29: Page «produits» sur «rona.ca»                          Figure 30: Page «Forfaits vacances» sur «expedia.ca» 
consulté le 01.03.2013            consulté le 01.03.2013 
4) Sites d’expertise: La morphologie des sites d’expertise s’appuie sur des structures de 
type a et b comme les autres catégories de sites. Cependant cette catégorie intègre 
régulièrement, selon nos recherches, des morphologies de type c. En effet, puisque chaque 
agence ou expert tente de se démarquer de ses concurrents, il convient d’aborder des 
approches moins conventionnelles, plus originales, plus créatives qui donnent naissance à une 




    
Figure 31: Page d’accueil sur «pulpdesign.it»                  Figure 32: Page d’accueil sur «thebullittagency.com» 
consulté le 08.05.2013           consulté le 08.05.2013 
Ainsi, les Figures 31 et 32 présentent les sites web «pulpdesign.it» et 
«thebullittagency.com», illustrent des structures morphologiques de type c. Nous remarquons 
que leur zone d’identification est au centre et que leur système de navigation n’est plus aligné 
horizontalement ou verticalement, mais se situe à chaque extrémité de la page. De plus, 
l’interface du site web «thebullittagency.com» propose l’utilisation des flèches du clavier pour 
se déplacer, offrant ainsi aux utilisateurs une expérience interactive innovante et non plus 
simplement une succession de pages. 
5) Réseaux sociaux : Tous les sites web de réseaux sociaux possèdent une morphologie 
similaire, de type b, même s’ils ne proposent pas tous l’échange d’information du même type. 
Un seul exemple sera donc suffisant pour examiner et expliquer leur morphologie. Facebook 
représente sans aucun doute le cas le plus pertinent, de par sa notoriété et la diversité des 
usages qu’il propose.  
La structure de l’interface de Facebook, illustrée par la Figure 20 (p.62), est donc de 
type b. Elle comprend quatre zones distinctes : les zones identitaire, de navigation, de contenu 
primaire et de contenu secondaire. Tout d’abord, la zone identitaire, sur fond bleu, comprend 
le logotype Facebook et les diverses fonctionnalités disponibles sur l’ensemble du réseau. La 
zone de navigation se trouve à gauche. Elle est surplombée par l’avatar de l’utilisateur (une 
personne, une institution ou une entreprise en particulier). Au centre, figure la zone de contenu 
primaire, en l’occurence la zone de publication, appelée communément «le mur». Finalement, 
la zone de droite, secondaire, est réservée à des publicités et évolue indépendamment de la 





6) Plateformes de partage : Nos recherches ont permis de révéler que la morphologie 
des plateformes de partage diffère selon le contenu que proposent ces sites web. D’un côté par 
exemple, pour un contenu axé sur la connaissance, et faisant appel à des encyclopédies et 
dictionnaires en ligne, on adopte une structure de type b, tel que l’illustre le site web de 
l’encyclopédie Wikipédia. 
 
Figure 33: Page de résultats «wikipedia.com», consulté le 01.03.2013 
La morphologie de «wikipedia.com» est scindée verticalement en trois; une zone 
identitaire contenant le logotype en haut à gauche surplombe la deuxième zone qui accueille la 
de navigation. La zone centrale, occupe le reste de la page et accueille le contenu du site. Ce 
contenu est organisé grâce à des onglets qui permettent d’effectuer différentes actions à 
savoir : «lire», «modifier un article», etc. La portion droite de la zone de contenu est dédiée à 
des informations sommaires, présentées sous forme de listes.  
«Gettyimage.com», une autre plateforme de partage, présentée à la Figure 34 (p.73), 
propose non pas de la connaissance mais des photos. Sa structure morphologique diffère de 
celle de Wikipédia. En effet, «gettyimage.com» possède une structure de type a où l’on 





Figure 34: Page de résultats sur «gettyimage.com», consulté le 22.09.2013 
En somme, nous constatons qu’il existe une multitude de morphologies des sites web, 
bien qu’ils présentent des caractéristiques communes (catégories, usages, fonctions). Leur 
diversité peut donc être recherchée et analysée sur la base du traitement graphique des 
éléments qui les composent. Plus concrètement, quelle que soit la morphologie d’un site, 
l’agencement et l’organisation des éléments de son interface graphique ne sont pas qu’une 
question d’apparence et de style. Il s’agit surtout d’un défi de composition – ou de conception 
– qui a pour but d’établir un ordre de lecture cohérent afin d’améliorer la lisibilité, la 
compréhension et l’utilisation d’un site web. 
4.4. Niveau de lecture d’une page web  
 Les internautes peuvent lire une page web de manière descendante, en d’autres mots 
dans son ensemble,  mais aussi ascendante, en l’analysant zone par zone (Drouillat, 2003). 
D’une part, la lecture descendante, donc globale, permet de saisir l’impression générale; 
l’ambiance, la qualité, la clarté et la lisibilité de la page web. D’autre part, la lecture 
ascendante, par zone, est analytique et incite parfois les internautes à interagir avec ou à 
mémoriser, volontairement ou non, les éléments des zones spécifiques (Drouillat, 2003). De 
plus, l’internaute prend conscience du contenu et de la signification par l’interprétation des 
divers signes visibles (ex. : un produit en promotion). Cette prise de conscience a lieu dans les 
deux types de lecture où les lois de la Gestalt et la sémiotique s’articulent. 
Il convient de ne pas tromper les attentes de l’internaute, sur l’un ou l’autre de ces deux 




présentées peuvent se répartir et être, suivant les lois de la Gestalt,  perçues de plusieurs 
façons par les utilisateurs: sous forme d’unité : une seule zone d’information se détache du 
fond de la page (emphase); de totalité : plusieurs zones forment un tout homogène et 
constituent un ensemble (prägnanz); ou, dans le cas contraire, de pluralité : plusieurs zones 
s’accumulent et se distinguent, sans qu’elles constituent, du point de vue de la forme, un 
ensemble homogène.  
Chacune de ces zones d’une page web joue un rôle particulier. Selon leur 
emplacement, leur contenu et leur traitement visuel, elles peuvent attirer plus ou moins 
l’attention, la curiosité des internautes (emphase). De plus, certaines zones ont pour objectif de 
susciter une mémorisation, même involontaire, car en effet, en suivant la loi de prägnanz, la 
forme la plus simple, structurée, symétrique et mémorisable s’impose. Grâce à des éléments 
standardisés discutés précédemment et leur interactivité ces zones remplissent leur rôle :  
«Ces zones interactives retiennent systématiquement l’attention. Elles jouent sur les 
typographies, formes, couleurs animées pour aller chercher coûte que coûte 
l’internaute. Ce type d’interactivité engage une relation ou saisie analogique entre 
contenu et contenant facilitant par ancrage visuel et sensible la mémorisation.» 
Drouillat (2003) 
La capacité de distinguer deux niveaux de lecture, descendante et ascendante, illustre 
les phénomènes visuels perceptibles sous l’angle analytique de l’organisation visuelle, mais 
aussi de la construction de sens. Cette démarche d’analyse va au-delà de l’aspect strictement 
visuel des interfaces graphiques et permet de comprendre la construction de sens en amont et 
en aval de la conception des sites web. Ainsi, Drouillat (2003) souligne qu’  
«[…] une telle démarche [d’analyse de la construction de sens] peut aider le directeur 
artistique web dans ses choix créatifs. Cela, notamment, par l’examen de la cohérence 
entre tous les niveaux d’articulation du discours, depuis le choix des valeurs de la 
marque et/ou du produit à promouvoir, en passant par l’image que se donne 
l’annonceur dans son énoncé, celle qu’il donne à l’internaute ciblé, pour aboutir au 
choix du récit, des acteurs et de leurs rôles, de l’univers symbolique déployé par les 
formes et les couleurs, la tonalité. Sans oublier la hiérarchie des informations, leur 
organisation en fonction des objectifs visés.» Drouillat (2003)  
 
Cette démarche demeure tout de même complexe et requiert une certaine expertise et 
connaissance en sémiotique pour l’appliquer dans le processus de conception des sites web. 




Au-delà des deux niveaux de lecture et de leurs différentes implications théoriques, 
rappelons que l’ordre de lecture occidental va de haut en bas et de gauche à droite. Il est dicté 
par notre langue et son écriture et influence largement notre façon de communiquer.  
Pour guider les utilisateurs et leur donner des points de repère dans la lecture, globale 
ou par zone, d’une page web, le processus de conception se doit d’intégrer, via l’emplacement, 
la taille, la couleur et autres paramètres graphiques, les éléments signifiants qui priment et 
ceux qui sont secondaires. C’est par l’entremise de la hiérarchisation de ces éléments que la 
conception y arrive, en organisant efficacement les contenus de la page.  
4.5. Hiérarchisation de l’information et des éléments 
 La hiérarchisation visuelle établit un ordre de lecture, du plus important au plus petit 
détail. Cette attention à l’organisation visuelle s’inspire des lois de la Gestalt, puisque la 
hiérarchisation considère les éléments comme un ensemble de petits groupes qui possèdent 
chacun un degré d’importance.  
Pour distinguer ces groupes, nous utilisons des éléments graphiques guidés par les 
notions théoriques de la Gestalt, telles que les lois de similarité (emphase et dominance), de 
groupement par proximité et de figure et fond. Plus spécifiquement, la taille d’un texte ou 
d’une image peut impacter la perception d’une hiérarchie : plus les éléments sont grands, plus 
ils sont perçus comme visuellement importants. À titre d’exemple, un contenu textuel bien 
structuré a environ trois tailles de caractères, appliqués selon le degré de hiérarchisation : 
grande taille pour le titre (en haut), moyenne pour les sous-titres (au milieu) et petite pour le 
texte courant (en dessous). Il convient d’avoir cette même démarche hiérarchique pour 
organiser tous les types d’éléments (images, vidéos, etc.) d’une page web.  
Pour des sites web présentant un contenu exhaustif et très diversifié, la conception doit 
permettre de guider visuellement les internautes en proposant une structure hiérarchique qui 
permet de définir un ordre de lecture, qu’elle soit de type ascendant ou descendant.  Prenons 





   
Figure 35: Page «apple.com/ipod/»,            Figure 36: Page d’accueil sur «arngren.net», 
consulté le 08.05.2013           consulté le 08.05.2013 
 Premièrement, sur la Figure 35, une page du site d’Apple présente plusieurs produits de 
la marque, sous la forme d’un contenu structuré et hiérarchisé. En effet, nous distinguons 
rapidement et clairement plusieurs zones dans la page (de haut en bas), ce qui indique un ordre 
de lecture cohérent : une fine bande (le menu), suivie d’une 2e zone qui présente les différents 
modèles de lecteurs mp3, une 3e avec le produit phare (le iPod touch) et une 4e avec les 
produits secondaires.  
Plus concrètement, le bouton du menu de la section mp3 se distingue des autres par son 
aspect plus foncé (emphase) et indique donc dans quelle section on se trouve. On remarque 
également que l’image et le texte de la 3e zone sont de taille plus importante, ce qui attire le 
regard de l’utilisateur et place par conséquent le produit dont il est question à l’avant-plan. Par 
ailleurs, le fond gris et l’aspect épuré de la page réfèrent à des signes reconnus dans la culture 
occidentale comme appartenant au domaine des nouvelles technologies (Pignier, 2004). 
 Deuxièmement, la Figure 36 présente la page d’accueil d’un site commercial norvégien 
qui n’est ni structurée, ni hiérarchisée : le titre, placé certes en haut de page, est à peine 
distinguable; les tailles et les couleurs n’ont pas d’ordre précis; et les images, superposées 
aléatoirement, remplissent quasiment tout l’espace de la page. Ainsi, aucun élément ne semble 
plus important qu’un autre, leur grand nombre, saturant la page, empêche les utilisateurs de 
pouvoir se repérer et embrouille leurs usages. Il est même difficile de comprendre qu’il s’agit 
d’un site de vente et il semble impossible d’effectuer des achats car aucune fonctionnalité de 
paiement en ligne n’est présente.  
La hiérarchie de l’information grâce à l’ordre de lecture qu’elle génère est donc très 




naviguent sur des sites de commerce électronique, ils magasinent en cherchant des produits et 
s’intéressent particulièrement aux prix de ceux-ci (Chan, 2001). Il est fort probable qu’ils ne 
souhaitent pas être distraits par des publicités, comment on en trouve sur de nombreux sites de 
commerces électroniques et qui n’ont souvent aucun lien avec la thématique de leur recherche 
de produits.  
L’ordre de lecture est défini par des caractéristiques visuelles et des conventions 
culturelles. Ainsi, la hiérarchisation des éléments permet d’apporter de la clarté et une 
meilleure compréhension du contenu. Drouillat (2003) explique que ces deux apports 
s’articulent à travers le processus de conception : 
«Le webdesigner peut imaginer d’autres programmes d’usage possible. En fonction des 
rôles cognitifs, émotionnels qu’il veut offrir au sujet narratif joué par l’internaute pour 
lui faire vivre les valeurs symboliques et esthétiques de la marque et/ou du produit, il 
doit prévoir une orientation de lecture avec des zones plus attractives que d’autres, 
avec des zones interactives et d’autres pas et, contrairement aux autres médias, le 
webdesigner doit penser la pluralité des parcours possibles de l’internaute, chaque 
chemin répondant bien sûr stratégiquement à un axe fort de la marque ou du produit.» 
(Drouillat, 2003) 
En somme, en design, les éléments d’une interface sont hiérarchisés grâce à la 
définition des zones de composition. Ces zones sont alimentées de contenu plus ou moins 
attractif, dépendant de leur ordre d’importance dans le parcours souhaité des usagers.  
4.6. Conception d’un site web 
De nos jours, un site web comporte plusieurs caractéristiques générales de conception. 
Il est tout d’abord conçu par une ou plusieurs personnes, professionnels ou amateurs. Ensuite, 
il est constitué d’une ou de plusieurs pages, voire même de plusieurs micro-sites. Finalement, 
chaque page est composée de différents types de contenu : textuel, iconographique et/ou 
métaphorique. Ce contenu, combiné aux fonctionnalités et usages du site, défini son type, que 
nous avons classé plus tôt par catégories.  
Plus spécifiquement, les contenus sont traduits avec un langage informatique, le 
HTML. Celui-ci permet une structure standardisée (Figure 21 et 22, p.66) et une meilleure 
compréhension du fonctionnement des morphologies de sites web. Ce langage est en effet 




Lancker, 2012). Par ailleurs, les balises HTML ont la particularité de pouvoir être imbriquées 
de manière hiérarchique afin de cumuler leurs propriétés (Van Lancker, 2012). La balise «hn» 
(où le «h» signifie «heading») est utilisée pour hiérarchiser les textes, la «h1» pour les titres, la 
«h2» pour les sous-titres, la «h3» pour les paragraphes, et ainsi de suite, suivant l’ordre 
d’importance de chaque élément. Les autres balises servent à placer les informations dans des 
zones adaptées à leur signification : «header», ou en-tête, pour l’emplacement de la zone 
identitaire; «body», ou corps, pour la zone de contenu; et «footer», ou pied, pour le bas de 
page. Malgré cette structure du langage qui motive a priori la hiérarchisation et l’organisation 
d’une page web, il n’est par contre pas évident de manipuler le HTML pour arriver à ses fins.  
De surcroît, les démarches de conception varient. En effet, certaines personnes utilisent 
une démarche professionnelle, celle-ci regroupe généralement plusieurs experts et possèdent 
un riche potentiel de conception, d’autres font dans l’amateurisme, démarche plus intuitive qui 
est souvent individuelle et basée sur des outils de conceptions pré-paramétrés. Plus 
globalement, toutes les démarches se démarquent de par leurs objectifs, les outils mis en place 
et les savoir-faire impliqués.  
Nous avons comparé, dans cette étude, quatre démarches de conception de sites web 
différentes, en ciblant deux approches professionnelles et deux amatrices. Les sites concernés 
sont les suivants : «rona.ca», «lavalise.ca», «ide3s.com» et «audiojul.com». Chaque démarche 
est illustrée par un modèle (Figures : 37, p.79; 38, p.82; 39, p.84; et 40, p.86).  
Ces modèles, présentés dans la section suivante sont issus d’une analyse des données 
recueillies sur le terrain, grâce à laquelle ils mettent en évidence : 
• Les étapes qui constituent l’ensemble du processus de conception 
• Les intervenants et leur rôle 
Une vue d’ensemble du processus situe le moment où l’interface graphique est réalisée 
et précise l’intervenant qui l’a construite. Cette perspective globale a également permis de 
déceler les niveaux de complexité de chaque démarche et de relever les divergences entre les 
démarches professionnelles et amatrices. 
D’un autre côté, notre intérêt se porte également sur les intervenants et leur rôle dans le 




l’aspect visuel du site web. Nous nous intéressons également aux étapes de validation, 
déterminantes dans le résultat final. 
Il est également important de préciser que nous nous intéressons particulièrement, en 
suivant les objectifs de notre recherche, à la phase spécifique de conception, où l’aspect visuel 
du site (la «surface») se construit.    
 
Cas 1 : 
 
 
Figure 37: Modèle 1 – Processus de conception du site «rona.ca» (démarche professionnelle) 
Diana Caverzasio, mars 2013  
Le premier site de notre étude, «rona.ca», est un site professionnel complexe qui 
comprend une centaine de pages. Il a été réalisé par une agence de communication 
montréalaise pour l’entreprise Rona. Le processus de conception de ce site se compose d’une 
succession de trois phases-clés: la stratégie, la conception et la publication. De plus, chaque 
phase nécessite l’intervention de différents experts qui composent, parallèlement ou 
successivement, les éléments nécessaires à l’avancement du projet. 
1. Lors de la phase stratégique, l’équipe de marketing recueille de 
l’information relative aux besoins du site web. Grâce à ces informations, 
l’équipe définit les objectifs et les fonctionnalités, détermine le contenu, et 
élabore une identité visuelle afin d’établir un cahier des charges (CDC) 
préliminaire. Cette phase se termine avec une validation des objectifs et du 










objectifs, contenu, ID 



























2. Durant la phase de conception, (a) l’architecture de l’information du site est 
mise en place par des architectes de l’information (AI). Ceux-ci définissent des 
wireframes9 (structure) en fonction des besoins et attentes des futurs 
utilisateurs, faisant référence à la théorie de l’ergonomie cognitive. En parallèle, 
les designers graphiques travaillent sur (a) l’aspect visuel en apportant de la 
créativité à l’emballage du site en fonction des valeurs de l’entreprise. 
Conjointement, ces deux équipes d’intervenants construisent deux concepts 
d’interfaces et soumettent (b) ces pré-maquettes au client. Après le choix du 
concept final par le client, les deux équipes d’experts (c) développent chaque 
page spécifique du site, leur structure et graphisme sont validés par le directeur 
de création et le client. Lorsque l’ensemble des pages est validé, celles-ci sont 
(d) traduites en langage informatique. Conjointement, pour chaque page, des 
tests de qualité sont effectués par les designers. 
3. La phase de publication, où le site web est validé et mis en ligne, finalise le 
processus de conception. 
Ces différentes étapes sollicitent des expertises particulières: agents de marketing, 
architectes de l’information, designers graphiques et programmeurs. Par ailleurs, le directeur 
de création (DC) dirige l’ensemble de l’équipe de conception. Il est responsable des prises de 
décision tout au long du processus. Le client, quant à lui, valide la majorité des éléments, les 
décisions et les choix du DC.  
Alors que les experts collaborent fréquemment entre eux, la collaboration ne se fait pas 
à tous les niveaux : par exemple, les experts en marketing sont les seuls responsables du cahier 
des charges, des objectifs et du contenu du site. Une telle répartition des tâches ne correspond 
pas à celle suggérée dans l’approche centrée sur l’usager proposée par Garrett (2011). En effet, 
il explique qu’il est nécessaire, d’une part, de relier chaque phase du processus en travaillant 
conjointement sur deux phases successives, et, d’autre part, d’impliquer tous les intervenants 
dès le départ du processus afin d’atteindre les objectifs du site et ainsi répondre aux besoins 
des usagers à chaque phase de conception (Garrett, 2011).  
                                                




Par contre, lorsque les éléments stratégiques sont définis lors de la première phase, 
l’équipe marketing transfère le projet aux AI et aux designers graphiques, qui eux agissent de 
concert en créant ensemble deux concepts d’interfaces afin de présenter un choix au client. 
Ainsi, ce travail collaboratif des deux équipes d’experts concorde avec la démarche de 
conception de la structure et du design visuel proposée par Garrett (2011) dans son modèle de 
design centré sur l’usager (Figure 1, p.19). Par ailleurs, les wireframes construits par les AI 
sont des outils incontournables pour le succès d’une telle approche, comme Garrett (2011) le 
stipule : 
«They’re about understanding people, the way they work, and the way they think. By 
building this understanding into the structure of our product, we help ensure a sucessful 
experience for those who have to use it.» (Garrett, 2011) 
Les wireframes sont construits d’après des statistiques et autres données scientifiques 
qui relatent le comportement et les besoins des utilisateurs ce qui permet d’organiser et de 
structurer le contenu de chaque page web selon les préférences de ces derniers préalablement 
étudiées par des psychologues. 
Durant l’étape finale de la phase de conception, les programmeurs de l’agence auraient 
normalement traduits les pages web en langage informatique. Par contre, dans le cas du site 
«rona.ca», le client a finalement terminé le projet – la phase de programmation – avec une 
autre agence. En publiant le site sur le web sans assurer le suivi par de l’agence conceptrice le 
client met en péril l’acquisition d’un résultat optimal. De plus, même si les pages interactives 
(programmées pour le web) du site sont par la suite transmises aux designers graphiques afin 
de tester l’utilisabilité de leur interface, le client et les programmeurs finalisent le site sans 






Cas 2 : 
Figure 38: Modèle 2 – Processus de conception du site «lavalise.ca» (démarche professionnelle) 
Diana Caverzasio, mars 2013 
 Le deuxième cas étudié concerne le site «lavalise.ca», un microsite promotionnel, 
composé de cinq pages et conçu pour le lancement d’un court-métrage. Ce site a été conçu et 
développé par une petite agence de communication montréalaise ; ainsi, son processus de 
conception, professionnel, (voir Figure 38, p.82), est semblable à celui du site de Rona illustré 
en Figure 37 (p.79). Il comprend lui aussi les phases stratégiques (recueil d’information), de 
conception (incluant l’aspect visuel, la maquette, le développement et la programmation) et de 
publication (mise en ligne).  
1. Le processus commence par la phase stratégique où l’équipe de conception 
récolte des informations en prenant connaissance du cahier des charges et de 
l’identité graphique, en élaborant des objectifs stratégiques, en définissant le 
contenu du site et en choisissant ses fonctionnalités. Cette phase se termine 
avec une validation des objectifs et des fonctionnalités. 
2. Le processus se poursuit avec la phase de conception, qui se déroule en trois 
temps : (a) on établit l’aspect visuel (emballage) du site, (b) on maquette 
l’interface et on la valide, (c) on développe le site et chaque page de celui-ci est 
construite graphiquement puis traduite en langage informatique. 
3. Finalement, le site est mis en ligne durant la phase de publication. 
 Ces différentes phases font appel, comme pour le site web «rona.ca», à divers experts : 
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cependant pas affaire à des équipes, mais à des individus ayant chacun leur expertise et leur 
rôle. Le directeur créatif (DC) à un rôle similaire à celui du cas 1 : responsable de l’équipe de 
conception, des prises de décisions et de la validation de certains éléments tout au long du 
processus. Le DC fournit aussi la liste des fonctionnalités et les éléments de contenu au 
designer graphique. Celui-ci met tous ces éléments en pages dans un fichier Photoshop et le 
transmet au programmeur qui traduit le contenu et la mise en page du site en langage 
informatique. C’est le programmeur qui finalise le processus en publiant le site en ligne. Nous 
remarquons que, contrairement au même expert du cas 1, le programmeur fait ici partie de 
l’équipe de conception dès le départ, ce qui comporte deux avantages importants: une 
meilleure cohésion de travail entre les différentes étapes de conception et la concordance entre 
les intentions visuelles du designer graphique et leur traduction en langage informatique. Ces 
avantages favorisent le respect des objectifs du site web (Garrett, 2011). 
Notons que les objectifs, le choix des fonctionnalités et le concept final sont validés au 
début et à la fin du processus conjointement avec le client comme dans le cas 1.  
  Cependant, on observera au point 4.6.2. que les experts impliqués dans la conception 
se basent principalement sur leur savoir-faire, sans avoir forcément recours à des outils autres 
que des logiciels de graphisme et de programmation. Par exemple, aucun wireframe n’est 
construit. Bien qu’un tel outil de structure ne soit pas indispensable pour organiser les 
éléments d’un microsite simple, il s’agit néanmoins, tel que Garrett (2011) l’affirme, d’un 
outil utile à tout projet de sites web qui tient compte des futurs utilisateurs. Contrairement à ce 
que l’on pourrait croire des propos de Garrett, les utilisateurs ne sont pas directement sollicités 
à partager leur propres besoins lors de la construction d’un wireframe ou autre outil de 






Cas 3 : 
 
Figure 39: Modèle 3 – Processus de conception du site «ide3s.com» (démarche amatrice) 
Diana Caverzasio, mars 2013 
 Le site web «ide3s.com», troisième cas de notre étude, a été conçu par un jeune 
designer industriel, dans le cadre d’une démarche amatrice. Ce site est constitué d’une dizaine 
de pages, et présente une petite entreprise qui propose des expertises en communication dans 
le domaine médical. Le processus de conception est également composé, comme pour les 
approches professionnelles, de trois phases : la stratégie, la conception et la publication. 
Celles-ci sont toutefois moins complexes et impliquent moins d’étapes et d’intervenants. De 
plus, le CA (concepteur amateur) joue, dans ce cas précis, à la fois le rôle de concepteur et de 
client ôtant sa nécessité à l’étape de validation.  
1. Dans la phase de stratégie, les intentions de départ sont formulées par le 
CA. Parrallèlement, des informations sont récoltées afin de définir les objectifs, 
les contenus et l’identité graphique du site. Lors de la phase de stratégie, les 
objectifs, le contenu et l’identité graphique sont discutés et établis avec ses 
associés.  
2. Par la suite, durant la phase de conception, une maquette est réalisée 
directement en ligne à l’aide d’un template10, qui offre une structure et un 
graphisme d’interface préconçu. C’est donc le template qui trace les lignes 
directrices de l’apparence du site. 
                                                
10 Template est un terme technique anglophone signifiant «gabarit» qu’on utilise pour parler des styles visuels 
d’interfaces pré-conçus et mis à la disposition des internautes gratuits ou payants. 
















3. Finalement,  lors de la phase de publication, le contenu du site est intégré à 
l’aide d’un CMS11 (content management system) et le site est finalement mis en 
ligne et publié.  
Le concepteur amateur (CA), contrairement aux intervenants professionnels des cas 1 
et 2, réalise l’ensemble des éléments de chaque phases sans savoir-faire particulier en web ni 
outils de structure personnalisés (wireframe) pour le guider.  
Il a recours à un support technique, le «CMS», qui lui permet, sans connaissances en 
informatique, de construire son site. La maquette du site se fait directement en ligne sur le 
support technique du «CMS», et se modifie au fur et à mesure que le site se construit sans 
laisser de traces de choix précédents. Cette maquette est réalisée à partir d’un template, un 
gabarit préconçu par des professionnels puis personnalisé par le CA. Cette structure peu 
modifiable imposée par le template peut parfois ne pas correspondre aux objectifs ou aux 
fonctionnalités prévues par le CA (Garrett, 2011). En conséquence, il doit adapter ses objectifs 
de départ au template qu’il choisit. L’aspect visuel construit dans les phases de conception des 
démarches professionnelles est ici remplacé par le choix d’un template ce qui limite la 
personnalisation de présentation du contenu. 
Notons que, lors de la disposition du contenu, le CA a consulté, dans ce cas-ci, une 
ergonome afin d’être conseillé sur l’espacement et l’organisation du contenu des pages en 
fonction des futurs utilisateurs du site.  
Le CA met finalement lui-même le site en ligne, à l’aide de supports techniques en 
ligne, des tutoriaux. Suite à la publication, des modifications autant au niveau du contenu que 
de l’apparence du site sont régulièrement envisagées et effectuées par le CA qui n’est toujours 
pas satisfait du résultat final. 
  
                                                
11 Un «Content Management System» regroupe des logiciels destinés à la mise à jour et à la conception de sites 




Cas 4 : 
 
Figure 40: Modèle 4 – Processus de conception du site «audiojul.com» (démarche amatrice) 
Diana Caverzasio, mars 2013 
Le dernier cas étudié, le site web «audiojul.com», a, comme le précédent, été conçu et 
développé par un amateur, un jeune preneur de son qui occupe les rôles de client et de 
concepteur. Ce site contient six pages web qui présentent son travail et ses services en tant que 
preneur de son. Le processus de conception, quoique simplifié, est lui aussi composé de trois 
phases, représentées par la Figure 40. 
1. La phase de stratégie est très courte et comprend une récolte d’information 
sommaire effectuée à partir de visites de sites web existants. 
2. La phase de conception débute par un choix de template. Une maquette est 
ensuite progressivement construite en ligne à l’aide d’un «CMS». 
3. Durant la phase de publication, le site est mis en ligne et publié via le 
«CMS». 
Le concepteur amateur (CA) prend les décisions unitéralement pour toutes les 
composantes de son site web. C’est donc un processus de conception individuel, puisque le 
concepteur construit un contenu pour son propre besoin à partir de ses connaissances 
personnelles en tant qu’utilisateur.  
Tout d’abord, le CA en définit les objectifs et le contenu en s’inspirant de sites de 
preneurs de son déjà existants. Il crée ensuite une maquette en utilisant, comme le concepteur 
amateur du cas 3, un template en ligne, avec le support d’un «CMS». Il fait des choix sur la 
base de paramètres pré-configurés et intègre des éléments de contenu (textes et images). Puis, 
il met son site en ligne à l’aide du CMS, qui propose une publication simplifiée. Ainsi, aucune 
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connaissance en informatique ou en design n’est requise pour la phase de conception. Dans ce 
cas, le CA a sollicité l’avis de ses proches sur le résultat final, lui permettant par la suite de 
modifier ou d’améliorer son site. 
Même si les deux CA de notre recherche s’appuient sur le même outil de conception,  
le «CMS», celui-ci diverge de l’un à l’autre . En effet, le «CMS» du cas 3 s’adresse à des 
utilisateurs tout de même familiers avec le web et le design, celui du 4e cas à des gens sans 
connaissance de base du web. Ce qui a une influence sur le choix des templates et l’intégration 
de contenu (expliqué au point 4.6.2.). 
4.6.1 Analyse comparative des processus de conception 
En résumé, grâce à une analyse comparative de quatre approches de conception, nous 
constatons que toutes aboutissent à un site publié sur le web et sont composées de trois 
phases : la phase stratégique, la phase de conception et la phase de publication. Cependant, 
nous remarquons qu’elles diffèrent énormément tant au niveau des étapes du processus, entre 
autres le processus discriminatoire et décisionnel, que des intervenants et de leur savoir-faire. 
Ces divergences sont nettement imputables au type de démarche privilégié : professionnelle ou 
amatrice. 
Premièrement, en ce qui a trait à une analyse globale du processus, trois axes de 
divergences ont été observés : l‘élaboration des objectifs, les éléments intégrés et les outils de 
conception.  
En ce qui concerne l’élaboration des objectifs (identité graphique, contenu et 
fonctionnalités) dans une démarche professionnelle, les experts les définissent en fonction des 
attentes du client et des besoins des futurs utilisateurs. Les amateurs, eux, puisqu’ils sont leur 
propre client, se fixent des objectifs (ligne graphique et contenu) en fonction de leurs propres 
besoins et en essayant de tenir compte des futurs utilisateurs.  
Ensuite, dans les démarches professionnelles les éléments conçus sont nombreux 
(CDC, fichiers Photoshop, fichiers de programmation et outils personnalisés), alors qu’une 




Au niveau des outils de conception, les professionnels dessinent des outils de structure 
(wireframe) et des concepts graphiques afin d’optimiser l’utilisabilité du site, tandis que les 
amateurs ne créent aucun outil personnalisé. Au contraire, ceux-ci sont dépendants des 
possibilités offertes par les templates, développés par des professionnels (voir explications 
p.99), qu’ils ont choisis. De plus, durant le processus professionnel de conception, des tests de 
qualité sont effectués pour assurer un bon fonctionnement et une bonne application des 
intentions de design lors de la traduction des pages en langage informatique réalisée par les 
programmeurs. 
Deuxièmement, une analyse des intervenants impliqués et leur rôle ont révélé deux 
grandes différences, la constitution des équipes de conception et le processus décisionnel. 
Le cas 1 mobilise des équipes multidisciplinaires avec des expertises distinctes qui 
participent à la conception. Dans le second cas, l’équipe de conception est certes plus petite, 
mais elle reste composée de professionnels, qui ont chacun un rôle à jouer. Par contre, dans les 
deux derniers cas (démarches amatrices), seul le CA conçoit le site web. Notons toutefois que 
qu’un de ces CA demandent l’aide de professionnels (cas 3 : ergonome) et d’associées et que 
l’autre (cas 4) sollicitent ses proches afin d’améliorer leur site. 
Finalement, les experts qui créent les maquettes et autres éléments graphiques de 
conception ne prennent pas des décisions en terme de choix de concept, alors que dans les 
démarches amatrices ce sont les CA qui déterminent le contenu et décident du concept à 
implanter. Notons que les démarches professionnelles impliquent davantage le client dans le 
processus décisionnel afin de minimiser l’investissement et les ressources (temps et budget).  
Si l’on revient au modèle de design centré sur l’usager pour la conception d’un site 
web, présenté dans notre cadre théorique (Figure 1, p.19), on constate que les démarches 
professionnelles respectent plusieurs points primordiaux dans ce type d’approche. En effet, le 
cas 1 aborde la conception d’un site avec un intérêt pour les futurs utilisateurs: des wireframes, 
construits par des AI, permettent d’organiser les éléments de contenu en fonction des 
internautes ciblés. Le cas 2 s’accorde également avec le même modèle de conception, en 




programmeur collaborent afin de construire un site qui traduit leurs objectifs de départ autant 
sur le plan visuel que technique.  
Ces divers outils et expertises ne sont cependant pas à la portée de tous les concepteurs 
amateurs. On constate que l’absence de tels outils a des répercussions importantes sur le 
processus de conception, qui ne concorde ici plus avec le modèle proposé. Par exemple, le 
concepteur du 4e cas ne possède aucune connaissance en design ni en web, et n’est pas 
conseillé par un expert. L’identité graphique est par conséquent à peine ébauchée (pas de logo) 
et la structure est non-unifiée car le concepteur, amateur, déconstruit involontairement le 
template. 
Les démarches de conception professionnelles se distinguent donc par leurs ressources 
théoriques, pratiques et techniques, ainsi que leurs possibilités créatives, ce qui assure une 
qualité au niveau de l’utilisabilité et du contenu du site. Malgré tout, dans les cas de 
démarches professionnelles étudiés, quelques incohésions se sont révélées, affectant la qualité 
du site web. En effet, le modèle de design centré sur l’usager insiste sur la succession 
harmonisée des étapes et une collaboration entre tous les intervenants (Garrett, 2011). Dans 
cette étude nous avons observé le contraire. Par exemple, dans le cas de Rona, seule l’équipe 
de marketing était responsable des éléments conçus durant la phase stratégique, sans y inclure 
les équipes d’architectes de l’infos et de designers graphiques, qui doivent donc attendre la 
conclusion de la phase stratégique pour intervenir. Par conséquent, comme Garrett (2011) 
l’explique, les résultats s’avèrent insatisfaisants car selon lui : «requiring work on each plane 
to finish before work on the next can start leads to unsatisfactory results for you and your 
users.» 
De plus, lors de la programmation du même cas, le client a fait appel à une autre 
agence, créant ainsi une scission entre les deux dernières phases du processus et les autres 
intervenants concernés. Or, Garrett (2011) souligne l’importance d’une compréhension 
commune des objectifs en mettant l’accent sur l’implication de tous les acteurs, y compris les 
futurs utilisateurs, au début du processus, car,  
«the entire user experience, including the structure of the site, is built on an 




Notons par ailleurs que l’agence qui a réalisé «rona.ca» a également conçu le site du 
«Cirque du Soleil», illustré à la Figure 17 (p.59), qui présente une interface «userfriendly» et 
tient compte à tous les niveaux des utilisateurs. Les données concernant la conception de ce 
site sont cependant confidentielles, c’est pourquoi elles n’ont pas pu être utilisées dans cette 
recherche. 
4.6.2. Objectifs des concepteurs professionnels ou amateurs 
 Les objectifs impliqués dans un processus de conception, qu’il soit professionnel ou 
amateur, se situent sur des plans – stratégique, techniques et créatifs – différents. Les objectifs 
stratégiques, globaux concernent le site en entier et les objectifs plus spécifiques sont émis 
pour chaque aspect de celui-ci.  
En premier lieu, les objectifs stratégiques d’un site web déterminent le but ultime de 
celui-ci. Il est important pour les concepteurs, des designers graphiques aux programmeurs, de 
les comprendre afin de les transcrire au mieux dans leur travail spécifique (Garrett, 2011). Car 
l’atteinte des objectifs généraux du processus de conception dépend avant tout de leur 
interprétation, des choix de fonctionnalités, de contenu et de graphisme qui en découlent,  
ainsi que de la définition des futurs usages du site. Cette compréhension et interprétation 
dépendend de la manière dont les objectifs sont formulés et transmis à chaque intervenant 
impliqué dans le processus.  
Par ailleurs, les objectifs stratégiques, techniques et créatifs des professionnels et des 
amateurs se distinguent de par leur nature et leur envergure. En effet, là où les intervenants 
d’une démarche professionnelle travaillent en équipe et ont plusieurs objectifs communs les 
concepteurs amateurs, travaillent de manière individuelle et répondent, le plus souvent, à des 
objectifs d’ordre plus personnel.  
L’objectif stratégique du premier cas, le processus de conception du site «rona.ca», est 
de répondre aux attentes du client, l’entreprise Rona, tout d’abord en termes de ventes en 
magasin ou par correspondance, mais également en termes de fréquentation du site web. Le 
designer graphique de l’agence de communication chargée du projet le formule de cette façon:  
C1 : «Par exemple «rona.ca», le but c’était augmenter les ventes, pis augmenter le 




 Ainsi, puisque ce site commercial a un but à la fois promotionnel et lucratif, il devrait 
principalement permettre aux utilisateurs de s’informer sur les produits, leur disponibilité et de 
les acheter. 
 Cette attention portée sur les utilisateurs transforme l’ultime but d’un site web, qui, 
selon lui, devrait aller au-delà du client et adopter un point de vue plus global :  
C1 : «Fait qu’un bon site va répondre à toutes les attentes clients, toutes les attentes 
usagers, à toutes les attentes à nous aussi, mais ça doit être parfait». 
 Le designer graphique concerné considère donc stratégiquement les attentes des 
utilisateurs comme aussi importantes que celles des clients.  
 En ce qui à trait aux objectifs spécifiques propres au design, l’objectif individuel des 
designers graphique s’articule autour de l’aspect visuel du site afin de le rendre le plus 
attrayant possible à partir du wireframe établi par les architectes d’infos et basé sur l’usage des 
futurs utilisateurs. Leur but est de tenir compte de l’expérience des usagers pour organiser 
efficacement les éléments de l’interface. Ainsi, la combinaison du wireframe et de l’emballage 
graphique permet d’obtenir une interface intuitive et attirante visuellement, tel que le précise 
le designer graphique :  
C1 : «[…] quand j’fais le design, disons que j’ai le wireframe, c’est déjà tout pensé, pis 
moi il faut que je m’arrange pour que ça soit beau.» 
 Le designer graphique souligne également que pour atteindre son objectif, c’est-à-dire 
rendre l’interface séduisante et intéressante, il tente d’établir un équilibre entre les objectifs 
plus techniques des architectes de l’informations et les siens, davantage créatifs : 
C1 : «[…] souvent, on travaille avec l’architecte d’infos, parce que des fois ce que lui 
pense, c’est pas nécessairement la meilleure solution, puis c’est pas nécessairement non 
plus les gens les plus créatifs, ils sont plus techniques […] c’est plus des gens qui ont 
étudié en psychologie, ils savent plus qu’est-ce que les utilisateurs vont faire…» 
 Il cherche également à donner une identité précise au contenu de chaque page afin que 
l’image de l’entreprise soit bien représentée. En outre, grâce aux connaissances et à l’apport 
des architectes, les utilisateurs sont pris en considération et l’interface est construite en 




 Le site «lavalise.ca», quant à lui, possède un grand axe stratégique : il a été réalisé 
dans une optique promotionnelle. Cet axe comportait deux objectifs. Tout d’abord, comme 
pour le site «rona.ca», le premier objectif stratégique était de satisfaire les attentes du client 
(promouvoir leur court métrage). Ce que le directeur de création de l’agence considère comme 
primordial :  
C2: «At the end of the day, it’s the client that has to be pleased.»  
C2: « Specifically for the website is to drive traffic to the movie, our costumer needed 
to justify the expend of the film and […] in their mind the justification of the expend 
was amount of viewers… » 
Cet objectif général était combiné à un deuxième objectif qui servait l’agence elle-
même. Celle-ci souhaitait, grâce au site web, se promouvoir aux yeux des visiteurs et 
influencer sa notoriété, tel que l’explique le DC:  
C2: «The goal was viewers and notoriety for us… I mean we had tremendous, 
tremendous positive feedback on that website […] but the website people just love it. 
It’s innovative, it’s different, but it doesn’t serve any real purpose […] that’s one of the 
drawbacks of it… It’s really just a showboat…» 
 
Afin d’atteindre le premier objectif général – répondre aux attentes du client – le 
design graphique devait séduire visuellement et rapidement les visiteurs du site web afin de les 
interpeler et d’attiser leur curiosité. 
Pour le deuxième objectif, la phase de conception avait comme mandat de montrer les 
capacités créatives de l’agence sur un support web.  
C2: «I base all my decisions on […] that’s an agency project rather than only for the 
client […] That’s why we went all out for the website, to show how creative we are 
[…] so this was a chance for us to be […] it was a strategic decision […] to allow 
ourselves to be over extended for the sake of creativity…» 
Dans le cas du site «ide3s.com», les objectifs globaux étaient également de nature 
promotionnelle. En effet, le concepteur amateur souhaite augmenter la notoriété de l’entreprise 
en présentant ses services en ligne, avec le souci d’adopter une image professionnelle traduite 
par la rencontre entre la santé et le design. Le CA, l’explique en ces mots :  
C3 :«mes objectifs, ben là si on parle du site ide3s, on avait besoin d’un site web en 




minimum de professionnalisme […]  l’objectif de ça c’était hum d’avoir un site web 
qui dégage la rencontre entre la santé puis le design, donc idéalement c’est l’image 
qu’on a essayé de dégager.»  
 Ces objectifs généraux, traduits dans la phase plus spécifique de conception, sous-
tendaient des objectifs précis tel que l’explique de nouveau de CA,  
C3 :«puis il y avait du contenu à mettre, on s’est basé premièrement sur, le contenu de 
base d’une entreprise, par exemple il y a toujours une section justement historique ou 
entreprise. On avait principalement besoin de présenter nos projets et services, puis bon 
le classique page d’accueil, contacte euh… On s’est fié sur les bases du web là. » 
 On perçoit donc une préoccupation, surtout technique, autant au niveau du contenu du 
site web que de son identité visuelle. Tout comme le designer graphique du site de «rona.ca» 
ou «lavalise.ca», le concepteur amateur tente de traduire les valeurs de son entreprise en 
travaillant l’«image» du site. Par ailleurs, le concepteur s’inspire d’autres sites et de son 
expérience en tant qu’usager.  
En ce qui concerne le site «audiojul.com», son objectif stratégique se situe, comme 
pour le précédent, au niveau promotionnel. Il souhaite disposer d’une vitrine de promotion 
séduisante et accessible à travers une présentation de lui-même, de ses connaissances et des 
services qu’il offre. Il le précise en ces mots,    
C4 :«J’ai fait le site web pour un peu me faire connaître un peu dans mon métier, 
preneur de son, construire pour me faire connaître, pas d’autre but spécifique autre que 
ça… Pour moi c’était important d’avoir une belle image parce que sur internet, tous… 
tous les sites web sont généralement sont vraiment bien faits par des bons designers, 
des bons graphistes, des bons programmeurs aussi…»  
Afin d’atteindre ces objectifs, il a l’intention, principalement par le design, de présenter 
le contenu de façon efficace et plaisante comme il aime en se fiant à sa propre expérience et à 
ce qu’il trouve performant et agréable lorsqu’il navigue sur le web. Il relève également que 
c’est important pour lui d’avoir une belle «image» sur le web, qu’il convient de faire quelque 
chose de «visuellement beau» et que la navigation soit simple et accessible à tous :  
C4 :«donc euh… pour moi c’est important aussi que ce soit facile de navigation, beau 
visuellement, et euh de l’information, mais que le nécessaire, on peut mettre du 
superflu, mais je pense que les gens s’attardent pas trop longtemps quand ils visitent un 






En résumé, les objectifs de ces quatre concepteurs, bien que formulés différemment, 
révèlent des intentions conceptuelles et stratégiques qui se ressemblent.  
• Cas 1 :  
o Objectifs stratégiques : Augmenter les ventes du client et le nombre de 
visites sur le web et en magasin.    
o Objectifs spécifiques (créatifs, techniques) du concepteur: 
Représenter graphiquement les éléments des architectes de 
l’information de façon séduisante, belle; travailler l’apparence avec 
minutie.  
• Cas 2 :  
o Objectifs stratégiques : 1) Augmenter la visibilité d’un court métrage à 
son lancement et favoriser ainsi son succès; 2) Améliorer la notoriété de 
l’agence.  
o Objectifs spécifiques du concepteur : 1) Séduire visuellement et 
rapidement les visiteurs du site web; 2) Montrer les capacités créatives 
de l’agence sur un support web (création d’une interface très visuelle et 
dynamique).  
• Cas 3 :  
o Objectifs stratégiques : Améliorer la notoriété de l’entreprise 
(présence sur le web, présenter son entreprise, ses projets et ses 
services ). 
o Objectifs spécifiques du concepteur: développer une interface 
graphique attrayante et inspirante (une image professionnelle). 
• Cas 4 :  
o Objectifs stratégiques : Améliorer sa notoriété comme preneur de son 
(présence sur le web, présenter son expertise et ses services). 
o Objectifs spécifiques du concepteur : construire une belle image et 




Tous cherchent ainsi à présenter un contenu sur des pages web de manière séduisante 
et professionnelle,  qui génère un intérêt et une facilite la compréhension pour les utilisateurs. 
Ceci afin d’augmenter, ultimement, leur notoriété et visibilité personnelle, d’entreprise (pour 
les amateurs) ou d’agence. Les approches professionnelles visent avant tout à répondre aux 
attentes des clients (augmentation de la notoriété, ventes). 
Alors que les objectifs, tant stratégiques que spécifiques, des différents concepteurs se 
ressemblent. Il semble que tous aient une vision bien particulière du processus de conception 
d’un site. On perçoit cette vision à travers leur langage et leurs connaissances particulières. 
Ces différences entre professionnels et amateurs au niveau de la conception soulèvent des 
questions : comment s’y prennent-ils pour répondre à ces objectifs? Par quels moyens et avec 
quels outils réalisent-ils leurs buts? 
4.6.3. Création de l’interface graphique 
Chaque concepteur de notre recherche, designer graphique professionnel ou amateur,  a 
recours à ses propres moyens, outils et savoir-faire pour traduire ses intentions et objectifs 
dans la création d’une interface graphique web. Parfois, ces outils posent un cadre qui définit 
un certain nombre de contraintes, d’autres fois, ils offrent plus de possibilités, mais tous ont un 
impact sur le résultat final des cas étudiés. 
Nous avons préalablement remarqué que les concepteurs amateurs de notre étude, ne 
possédant que peu de connaissance technique en design graphique et web, se servent des 
logiciels d’aide de création et des templates, maquettes préconçues. Au contraire, les 
concepteurs professionnels s’appuient sur leur savoir-faire et leur expérience dans le domaine 
du web pour atteindre leurs objectifs de manière plus efficace et pertinente.  
Étant donné que notre étude porte principalement sur l’interface graphique d’un site 
web, nous avons illustré par un modèle  la case «pré-maquette» ou «maquette» de la phase de 
conception (Figures : 37, p.79; 38, p.82; 39, p.84; et 40, p.86) de chacun des cas étudiés. Ces 
modèles (Figure 41, p.96; 43, p.98; 44, p.99; et 47, p.101), détaillés nous permettent 





Cas 1 : 
 
      Figure 41: modèle 5 – phase de  conception (b) «pré-maquettes» du site «rona.ca» 
      Diana Caverzasio, mars 2013 
Dans le cas du site web «rona.ca», la production des pré-maquettes implique un 
alliage entre un travail de surface et de structure. D’abord, concernant la surface, les designers 
graphiques utilisent leur créativité pour façonner la hiérarchisation et l’esthétisme de 
l’interface graphique du site. De l’autre côté, pour la structure, les architectes d’infos mettent 
en place le wireframe,  un outil en deux dimensions représentant la structure et l’organisation 
visuelle des éléments. Plus concrètement, le designer graphique  explique que, 
C1 : «Des wireframes c’est comme un sketch, mais plus détaillé fait à l’ordi. Avant de 
commencer à faire n’importe quel site, il y a un architecte d’infos qui va faire un 
wireframe, puis ça ressemble un peu, c’est comme des boîtes avec des des textes, pis ça 
dit ok ton logo va être à gauche, heuu tu vas avoir un carrousel de promotion, pis là 
tout ce qu’on a c’est une grosse boite avec un x, pis c’est nous de quoi ça avoir l’air là-
dedans, mais tu vas avoir sur l’accueil, quatre produits vedettes, tu vas avoir des filtres, 
tu vas avoir… tout ça c’est déjà placé. Pis toi, en fait tu pars de ça qui est un peu un 
sketch plus beau fait à l’ordi plus clair, pis là-dessus c’est tout écrit aussi les les 
interactions, fait par exemple quand tu vas cliquer dans le menu, ben ben ça dit, vers où 
ça s’en va, qu’est-ce que ça fait, est-ce t’ouvres un, une boite avec des sous-sections, 
est-ce que ça trouve une autre page? Tout ça là-dedans c’est écrit ça a été pensé 
avant.»  
Le wireframe est construit sur la base d’études qui révèlent les habitudes et 
conventions culturelles des internautes, ce qui permet de placer les éléments aux endroits les 
plus efficaces. En d’autres mots, ce placement facilite la compréhension et l’utilisation de 
l’interface par les utilisateurs et détermine un ordre de lecture logique. Le designer graphique 




l’aspect visuel et identitaire du site, c’est-à-dire de 
son «emballage» : manipulation de la couleur et la 
typographie, travail sur les polices de caractères et les 
images. Finalement, la combinaison du wireframe et 
du design graphique doit aboutir à des pages web 
avec une identité précise, une navigation intuitive et 
efficace, compréhensible aux yeux des utilisateurs. 
Pour y arriver, le designer va parfois tenter de 
modifier le wireframe fourni par les architectes 
d’infos. 
C1 : «Souvent nous on essaie tout le temps de pousser notre côté pis eux de leur côté 
parce que si tu fais un site juste en user experience de l’architecte d’infos y vont tout 
être pareil, vont tout être super simple, pis ça va tout être un template… Là après nous 
on essaie de le pousser plus loin pour essayer de lui donner une identité précise… 
Souvent aussi on brise le wireframe… Ben peut être que moi quand j’vais avoir fait 
mon design quatre colonnes ça marche pas… Après ça je peux jouer avec pour le 
rendre le plus intéressant possible…» 
Par ailleurs, l’étude a révélé que l’équipe de conception de «rona.ca» était composée de 
quelques experts, les designers graphiques et les architectes d’infos, qui collaboraient 
régulièrement durant la création de l’interface graphique afin de produire une première 
maquette qui tire le meilleur parti et enrichisse le travail respectif de chacun. Ils 
n’interagissent pas forcément directement avec les experts en marketing qui définissent le 
contenu, ni avec des programmeurs qui traduisent leur création en langage informatique pour 
le web, et encore moins avec le client qui valide leur travail page après page. Cette rupture de 
communication entre certains intervenants, mène tout de même parfois à des frustrations lors 
de la publication du site. 
C1 : «[…] Souvent ça aussi c’est un détail qui change un peu notre perception, par 
exemple nous on fait les maquettes, le design est super intéressant, tout le monde est 
super content, mais la personne qui va le programmer ou l’agence qui va y programmer 
y vont peut-être tout briser ce qu’on a fait […]» 





Cas 2 : 
 
     Figure 43: Modèle 6 – Phase de conception (b) «maquette» du site «lavalise.ca» 
      Diana Caverzasio, mars 2013 
Pour le site « lavalise.ca », la création de la maquette intègre rapidement un aspect 
créatif avec l’intervention du designer graphique, qui construit l’interface graphique sans 
support matériel ou outil de structure. Il collabore avec le programmeur, chargé de l’aspect 
dynamique, en d’autres mots de l’interactivité de l’interface.  
C2 : «[…] the two of them worked a lot together.» 
C2 : «[…] our very talented graphic designer was the one who actually created the 
entire site from scratch, I hum over saw all of her work of course […] the original 
vision for this was based on a poster design» 
La base de création de celle-ci est un «brief» donné verbalement par le directeur de 
création, qui détermine le concept en se basant sur une affiche comme référence visuelle. Le 
DC transmet ensuite au designer graphique et au programmeur les attentes du client et les 
informe des fonctionnalités souhaitées et des objectifs stratégiques établis. Parmi ces objectifs, 
l’idée de concevoir un site créatif et novateur qui s’adapte au nouveau support technologique 
que sont les tablettes tactiles. Le concept proposé par le DC, pour répondre à ces objectifs, se 
présente sous forme d’une interface dynamique qui permet de défiler sur un axe horizontal. Le 
designer graphique, sur la base des critères énoncés par le DC, crée l’apparence du site à partir 
d’illustrations tout en gardant en tête des notions de hiérarchisation apprises par expérience. 




De plus, sous la direction du DC, il élabore des concepts de mise en page. Ceux-ci sont repris 
par le programmeur qui traduit les éléments et leur emplacement en langage web. 
C2 : «His programming, the unique thing about this site was, everything is by 
coordinates. So you scroll in, […] he had to actually line it up pixel by pixel […] it was 
the two together […] The way that it works was that the graphic designer did 
everything in layers, so everything was transparent and so when the programmer 
received it, he received each piece, each layer that he can manipulate each one as a 
«png» […]»  
Cas 3 : 
 
           Figure 44: Modèle 7 – Phase de conception «maquette» du site «lavalise.ca» 
           Diana Caverzasio, mars 2013 
La préparation de la maquette du site «ide3s.com» a été réalisée directement en ligne. 
Le concepteur amateur a commencé son site à partir du tableau de bord12 qu’offre le «CSM» 
(Content Mangement System) WordPress. WordPress est un logiciel, disponible en ligne, qui 
permet de créer et de gérer des contenus sur le web sans nécessairement connaître le langage 
informatique. Plus précisément, pour la conception d’un site web, le concepteur amateur 
choisit en premier le template qui correspond le mieux à la composition et la mise en page 
désirée. Ensuite, il la modifie selon des paramètres d’apparence offerts par WordPress: 
«Thèmes», «Widgets», «Menu», «Option du thème», «En-tête», «Extension du design» et 
«Portable». Ceux-ci encadrent donc les possibilités de personnalisation du template proposées 
                                                




par WordPress. Il est important de noter que l’option «Paramètres d’apparence» n’est pas 
gratuite. 
 
 Figure 45: Page de l’interface du CMS WordPress,            Figure 46: Rubrique «apparence» sur WordPress, 
consulté le 15.03.2013              consulté le 15.03.2013 
Les outils de personnalisation du template sont donc nettement limités et assez 
contraignants. Le template offre peu de flexibilité au niveau de la structure et de la grille 
graphique. De surcroît, s’approprier et maitriser les outils offerts par WordPress ne semble pas 
toujours évident pour le CA du site web.  
C3 : «[…] en fait, je sais pas si tu sais comment ça marche WordPress?... En fait tu 
pars de ce qu’il appelle un template pis tu construis autour de ça pis t’ajoutes des plug-
ins, pis tu joues avec tes plug-ins donc, le template de base dont il est fait pis j’ai pas 
nécessairement la liberté comme je veux de le changer à ma guise, je peux pas 
nécessairement changer la grille, donc faut que je compose avec… ou par exemple si 
j’veux intégrer quelque chose qui s’intègre mal avec la grille c’est un problème à 
régler.» 
Afin de remédier à ces difficultés, certains concepteurs, comme celui de «ide3s.com»,  
sollicitent du support technique en ligne, via les tutoriaux par exemple sur des plateformes de 
partages en ligne. Cet appui instructif comble le manque de connaissances nécessaires au CA 
pour répondre à ses besoins. 
C3 : «À chaque fois que t’as un nouveau besoin, par exemple là on a besoin de traduire 
notre site en trois langues comment je fais ça, bon ben là c’est Google pis les forums de 
WordPress, j’vais voir, j’vais chercher l’information, j’vais chercher les plug-ins après 
ça je vais chercher de l’information pour dé bugger les plug-ins parce que ça marche 
jamais du premier coup, en gros c’est un aller-retour en rond comme ça.» 
 Ces différents aspects nous permettent de constater qu’une démarche de conception web 
utilisant des templates préétablis risque à long terme de contribuer à un appauvrissement 




Cas 4 : 
 
           Figure 47: Modèle 8 – Phase de conception «maquette» du site «audiojul.com» 
           Diana Caverzasio, mars 2013 
La maquette du site «audiojul.com» a également été réalisée directement en ligne à 
partir d’un template proposé par le «CSM» WIX13 («wix.com»). Afin de réaliser un site web, 
le concepteur amateur y est invité à insérer son propre contenu (texte, images, titres) dans des 
zones prédéfinies. La structure de l’interface graphique est simple, car elle est destinée à un 
public peu ou pas du tout familière avec la programmation informatique. Suivant la même 
formule que WordPress, des paramètres d’apparence permettent ici au CA de modifier de 
manière limitée l’arrière-plan, la palette de couleur et la typographie du template.  
 
  Figure 48: Section «design» sur Wix                              Figure 49: Rubrique «couleurs» sur Wix  
consulté le 15.03.2013          consulté le 15.03.2013 
Bien que le concepteur puisse faire des choix esthétiques préparamétrés, il ne peut en 
aucun cas modifier la structure ou l’emplacement des éléments, car la grille graphique est 
déterminée à l’avance.  
                                                




C4 : «Wix ne t’offre pas vraiment des choix formels […] si on veut tourner l’image a 
180° on peut le faire… le menu par exemple je l’ai mis a 80° c’est parce que je voulais 
le faire…» 
Cette démarche de conception est intuitive et progressive : d’une part, les outils proposés par 
WIX sont faciles à utiliser et chaque modification des éléments montre instantanément le 
résultat à l’écran; d’autre part, le logiciel accompagne le CA durant tout le processus créatif de 
son site. 
Rappelons que les templates sont conçus par des professionnels, et  évitent au 
concepteur amateur les étapes de pré-conception autant au niveau de l’architecture 
d’information qu’au niveau de l’interface graphique (surface) et celle de programmation. En 
les utilisant, il est ainsi difficile de faire des «faux pas graphiques», car les options de 
personnalisation sont prédéterminées et harmonisées. Les seules erreurs possibles touchent 
plutôt le contenu (ex. : images en mauvaise résolution, texte incompréhensible, etc.) et 
peuvent engendrer des résultats déstabilisants. Par exemple, le CA du 4e site déconstruit la 
grille de composition du template en intégrant une diversité de typographies avec des titres 
comme images et intervertit la nature du contenu prévu à certains emplacements. 
En résumé, l’analyse des démarches de conception des concepteurs professionnels et 
amateurs concernés par cette étude nous a permis de confirmer une différence dans la qualité 
du design des sites web qui en résultent.  
 




• «Rona.ca» montre une interface détaillée, visuellement complexe et chargée, 
abordant une identité graphique représentant efficacement les valeurs de 
l’entreprise Rona. L’équipe multidisciplinaire professionnelle de ce site fait 
appel à leur savoir-faire et utilisent comme outils de structure des wireframes, 
grille de composition de contenu. Ils possèdent un riche potentiel de 
conception. 
• «Lavalise.ca» affiche une interface visuellement simple, peu chargée et 
originale. Ses couleurs chaudes et la silhouette féminine donnent une 
atmosphère intrigante, à l’image du court-métrage promu par le site. On captive 
rapidement l’attention des internautes. Le designer graphique et le 
programmeur de ce micro site collaborent au niveau technique et créatif d’après 
leurs connaissances, leurs expériences et génèrent un résultat, site web, 
intéressant et original. 
• «Ide3s.com» présente une interface simple et claire, arrivant ainsi à projeter une 
image professionnelle grâce à l’utilisation d’un template (conçu par des 
professionnels) et la consultation d’une ergonome. Le concepteur amateur 
s’appuie sur des connaissances personnelles et se réfère à un expert et à des 
supports techniques en ligne pour la réalisation de son site web. 
• «Audiojul.com» montre finalement une interface certes unique, mais surtout 
déstabilisante car le concepteur a combiné l’utilisation d’un template avec son 
intuition et ses goûts personnels. L’intégration du contenu semble par 
conséquent mal maitrisée, et le menu est illisible et non aligné, ce qui va à 
l’encontre de l’ordre de lecture conventionnel. De même, la couleur rouge du 
titre au-devant d’une photo trop contrastée nuit grandement à l’harmonie de la 





4.7. Les utilisateurs : perception, compréhension et expérience 
 Ce volet de l’étude cherche à comprendre et analyser comment le design d’un site 
web, à travers son interface et le processus de conception sous-tendu, affecte la 
perception, la compréhension et l’utilisation de ce dernier. Nous nous intéressons 
également au point de vue des utilisateurs face à deux des quatre sites étudiés, en observant le 
rôle que joue la communication graphique dans l’attraction visuelle, la compréhension et 
la mise en confiance de l’internaute. 
Afin de répondre à ces interrogations, deux sites, parmi les quatre cas présentés ont été 
préalablement sélectionnés : «rona.ca» et «audiojul.com». Le premier est le fruit d’une 
démarche de conception professionnelle et multidisciplinaire; le second, issu d’une démarche 
de conception amatrice individuelle appuyée par un template et un «CMS».  
Par la suite, un échantillon d'utilisateurs a été ciblé afin de récolter des données sur la 
perception et sur la compréhension des interfaces graphiques et sur les défis d’usages des deux 
sites choisis. 
Ainsi, onze utilisateurs, de niveaux d’expérience du web variés, ont été ciblés pour 
évaluer les interfaces des deux sites concernés. Leur niveau d'expérience, seul critère pris en 
compte dans la sélection, a été déterminé par la fréquence et la diversité de leur utilisation 
web. 
Parmi eux figurent quatre internautes que nous avons qualifiés d' «experts» (codés 
«p1», «p3», «p4» et «p7»), quatre «amateurs» (codés «p2», «p5», «p8» et «p9») et trois 
«novices» («p6», «p10», «p11»). Chaque groupe, influencé par son degré d'expérience, perçoit 
comprend, utilise et aborde différemment les deux interfaces graphiques. Par exemple, 
lorsqu’un des éléments d'une interface est difficilement identifiable, un « novice », démuni, 
abandonne son utilisation tandis qu’un «expert», même mécontent, la poursuit.  
 Tel qu'expliqué dans la section «Méthodologie» de notre recherche, tous les 
participants ont testé les deux sites en suivant trois étapes, toutes enregistrées  grâce à un 
logiciel de capture vidéo permettant de synchroniser l’activité à l’écran et les paroles du 
participant : 
1. Évaluation visuelle des interfaces des pages d’accueil, sans interaction, à 
travers un outil de mesure de perception : le différentiel sémantique (DS).  
2. Réalisation d'opérations simples (chercher un produit, trouver son prix, 




sites et narration des actions effectuées. 
3. Évaluation de leur interaction avec le site et appréciation des interfaces 
graphiques via un questionnaire écrit avec des choix de réponses gradées selon 
l’échelle de Likert.  
4. Évaluation globale de leur expérience d'utilisateur, à travers des réponses 
orales à une série de questions ouvertes sur : 
• leurs impressions vis-à-vis des interfaces graphiques;  
• les zones ou les éléments qui ont attiré leur attention; 
• leur perception/compréhension des buts (objectifs) fixés par chaque 
site; 
• leur perception et interprétation des capacités du concepteur : site 
réalisé par des professionnels ou  des amateurs selon eux. 
Suite aux entrevues, des défis d’usages ont été décelés et mis en évidence à partir de 
leurs réponses. Ceux-ci ont été classés de manière à distinguer la perception des éléments de 
structure (aspect visuel) et des éléments d’utilisabilité (aspect interactif).   
4.7.1. Perception 
 Le différentiel sémantique (DS) est un outil de mesure de perception connotative créé 
par Charles Osgood et qui permet de mesurer les réactions des gens (Heise, 1970). Cet outil 
s’appuie sur la bipolarité qui oppose une paire de qualificatifs, telle que séduisante-fade et 
aborde sept degrés d’intensité (Enel, 1970). Le «0» se situe au centre de l’échelle et représente 
la neutralité centrant le couple de qualificatifs affichés aux deux extrémités. Trois crans 
figurent donc de chaque côté, à gauche pour les qualificatifs positifs, à droite pour les 
qualificatifs négatifs.  
Nous avons identifié, dans le cadre de notre étude et des sites web présentés 
précédemment (Chevalier, 2003; Pignier, 2004; Tsai et al., 2008), huit couples bipolaires de 
qualificatifs. Un DS intégrant ces dichotomies a été soumis à chaque participant afin 
d’analyser la qualité perceptive (forme, couleur et graphisme) des pages d’accueil des sites 




Les Figures 51 et 52 illustrent les résultats qui consolident les réponses des trois groupes 
composés d’experts (ligne continue), d’amateurs (ligne hachurée) et de novices (ligne 
pointillée). 
 
Figure 51: DS - Perception visuelle de la page d’accueil de «rona.ca» 
      
Figure 52: DS - Perception visuelle de la page d’accueil de «audiojul.com» 
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 Dans la Figure 51 (p.106) nous constatons que, confrontés au site «rona.ca» les experts 
et les amateurs perçoivent l’interface graphique de «rona.ca» de manière assez similaire. En 
effet, elle est globalement qualifiée de très classique et ordinaire, un peu complexe, 
désorganisée, plate, fade, confuse et repoussante. Ainsi, les utilisateurs qui ont participé à 
l’étude ne semblent pas convaincus de son efficacité.   
p4: «Hiii pas trop accueillante pour moi ça. Ces osties de pubs ça fait repoussant.» 
p2: «Ben confuse ça rejoint un peu la même chose, on a l’effet contrasté qui fait qu’on 
sait pas trop où regarder, c’est un peu, on dirait que tout attire l’œil pis on sait plus 
c’est quoi qui devrait attirer l’œil pour de vrai t’sais, donc c’est ça qui fait que c’est 
confus.» 
Par contre, les novices perçoivent l’interface de la page d’accueil de «rona.ca» de 
manière très positive, à l’inverse des deux autres groupes. Ils semblent séduits par sa 
simplicité, son organisation, la trouvent intéressante, séduisante, claire et accueillante.  
p6: «Pour moi c’est simple parce qu’ils ressemblent à d’autres sites. Il est simple au 
premier coup d’œil.» 
À l’inverse de ceux concernant «rona.ca», les résultats du DS pour la page d’accueil du 
site «audiojul.com» (Figure 52, p.106)  démontrent une perception qui varie fortement selon le 
type d’utilisateur.   
Tout d’abord, les experts ne sont pas enthousiasmés par son interface. Ils la qualifient 
de légèrement simple, modérément fade, repoussante et bizarre. 
p3: «[…] c’est bizarre, ben j’ai l’impression de faire welcome back to the 80’ s avec 
Internet Explorer 1 ou 2. Pis j’ai aucune idée qu’est-ce qu’ils font, pour moi ça 
m’appelle à rien.» 
Les amateurs, à l’opposé, la perçoivent visuellement comme plutôt intéressante et 
accueillante. Ils la qualifient également de simple et organisée. Le sens connoté par les 
éléments de la page d’accueil parait positif et efficace aux yeux de ce groupe de participants, 
bien qu’ils rejoignent les autres groupes en la taxant de «quelque peu bizarre». 
p8: «C’est intéressant en tout cas visuellement, ça suscite quelque chose… C’est pas 
souvent qu’on voit un micro qui interview des voitures…!» 
Les novices sont beaucoup moins favorables à la page d’accueil du site : ils la qualifient de 




p10: «Ben y a un micro là je trouve que c’est désorganisé. Ca vient pas me chercher 
c’est plate, c’est vieux en tout cas… Ca fait… c’est une vieille affaire c’est des vieilles 
choses, ça donne rien ça dit rien c’est ordinaire…» 
En résumé, les résultats des deux DS montrent que les interfaces des pages d’accueil 
des deux sites sont visuellement perçues par les utilisateurs de façon très différente. Cette 
perception influence la façon dont ils  interagissent avec l’interface graphique de chaque site.   
En effet, chaque DS présente des niveaux d’intensité de bipolarité qui lui sont propres. 
La Figure 51 (p.106) possède des qualificatifs près des pôles, les participants se positionnant 
de façon plus tranchée dans leur perception de l’interface de «rona.ca». Leur perception 
visuelle est beaucoup plus nuancée face à «audiojul.com», où aucun des qualificatifs n’atteint 
le troisième degré.  
Notons également que les novices ont des perceptions opposées aux deux autres 
groupes, les amateurs, moins tranchées, ne semblent pas très inspirés par la page d’accueil de 
«rona.ca», le site professionnel, tout comme les utilisateurs experts d’«audiojul.com», le site 
amateur.  
4.7.2. Cognition et Affordance 
 Durant l’expérience, intégralement enregistrée, les participants sont encouragés à 
exprimer à voix haute ce qu’ils pensent pendant qu’ils naviguent sur les deux sites web. Par la 
suite, ils sont invités à partager leur opinion vis-à-vis de l’utilisation et de l’apparence des 
sites. Toutes ces données recueillies permettent d’analyser le niveau de compréhension et de 
satisfaction des utilisateurs et, ainsi, d’entrevoir comment des internautes réagissent face à des 
interfaces, ou des surfaces, issues de démarches de conception et de niveau d’expertise 
différents. Les réactions des utilisateurs s’articulent ici à travers deux aspects : l’affordance et 
la cognition. 
La théorie de l’affordance a été introduite par J. Gibson (1977), dans The Theory of 
Affordances et élaborée par D. Norman (1998) dans ses textes sur l’interaction homme-
machine. L’affordance (Gibson, 1979) d’une page web permet de mesurer si elle est 
suffisamment explicite pour suggérer par elle-même les fonctionnalités existantes (hyperliens, 




interfaces de chaque site traduisent efficacement les objectifs (formulés par les concepteurs). 
Ce niveau de compréhension et de satisfaction, est illustré par la Figure 53 (p.109) ci-bas, sous 
une forme simplifiée inspirée de l’échelle de Norman (Norman, 1932). Les deux premières 
questions et réponses illustrées concernent l’appréciation des utilisateurs vis-à-vis du degré 
d’utilisabilité du site web. Les trois suivantes transcrivent la perception de l’apparence et de 
l’organisation des éléments par les participants, autant sur le plan affectif que structurel. La 
dernière cherche à évaluer leur opinion globale concernant le site. 
 
 
     Figure 53: Opinions des participants de «rona.ca»  
Nous constatons premièrement que les usagers ont de la difficulté à se repérer sur le 
site de «rona.ca», en expliquant qu’il faut chercher pour trouver les informations désirées. 
p8: «Ce qui m’a pas plu là, il faut vraiment fouiller, la confusion parce que c’est vrai 
que c’est frustrant, visuellement c’est trop petit pis y a trop de choses sur la page. Les 
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caractères sont trop petits, pis j’ai pas vu tout de suite qu’il y avait information, 
l’information est pas claire sur le site.» 
p11: «Je trouve c’est trop compliqué à trouver les choses, plus détaillé, l’écriture plus 
grosse, plus simple.» 
 Parallèlement, tous considèrent le site comme visuellement confus et déstabilisant. Ils 
le jugent désorganisé et sans intérêt. Ils  ne semblent ainsi pas tout à fait à l’aise avec son 
interface et concluent en dénonçant un mauvais site. Cette opinion tranchée est partagée par 
tous les utilisateurs, à une exception près. En effet les utilisateurs novices étaient plus nuancés 
dans l’évaluation visuelle de la page d’accueil qu’ils trouvaient globalement simple, claire et 
organisée. Leur perception globale du site web se dégrade en naviguant et en cherchant une 
information spécifique.  
     
    Figure 54: Opinions des participants d’«audiojul.com» 
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 En ce qui concerne le site web amateur, «audiojul.com», la navigation y est tout 
d’abord soit très facile soit facile d’après les participants qui affirment qu’il est aisé d’y 
trouver des informations. 
p9: «Ah ça c’est cool, you see? Et c’est clair, tu vois. Ils ont ce qu’ils ont sur le page 
d’accueil (parle du menu de navigation) répété sur chaque page, that’s a good design.» 
Il a également été exprimé que le site est visuellement clair et qu’il est bien organisé. 
p4: «Ce qui marche visuellement c’est la simplicité. C’est straight to the point quoi.» 
p7: «[…] la structure du contenu […] Il y a des petites choses, mais elles sont claires, 
j’aime aussi qu’il y ait une photo mise en grand, ça donne une atmosphère…» 
Cette clarté visuelle et cette organisation varie de «bien» à «sans intérêt» et se combine 
à une apparence neutre. En résulte la perception d’un site qui mise davantage sur des aspects 
favorisant une navigation simple et claire. Comme pour le site «rona.ca», on constate deux 
tendances : d’une part, une uniformité des opinions peu importe le grade des utilisateurs. Suite 
à l’expérience complète du site web l’opinion change par rapport à l’évaluation purement 
visuelle; d’autre part, les novices passent d’une évaluation plutôt négative de l’interface 
graphique de «audiojul.ca» à une position plus positive grâce à une bonne compréhension et la 
satisfaction suite à l’expérience globale. 
  En résumé, les participants utilisateurs ont une opinion similaire de chaque site bien 
qu’ils n’aient pas tous réussi à effectuer les opérations demandées. De plus, alors que la 
perception des utilisateurs novices bascule d’un exercice à l’autre, les experts et amateurs, eux, 
restent fidèles à leur position suite à l’utilisation globale. Par ailleurs, ni le site web amateur ni 
le professionnel ne les ont entièrement séduits.  
Notons que le site «audiojul.com», réalisé par un amateur, n’est pas plus apprécié que 
le site «rona.ca» construit par des professionnels; toutefois, son contenu simple et peu chargé 
semble plus à la portée des participants.  
D’après l’opinion des participants, nous proposons, dans notre recherche, une 
amélioration au niveau de l’ergonomie cognitive de «rona.ca», en cherchant à corréler les 
attentes des utilisateurs avec les intentions des concepteurs et en favorisant ainsi l’utilisabilité.  




parcours de lecture ce qui affecte la qualité de conversion des objectifs du site. En premier 
lieu, plusieurs fonctionnalités, comme «projets» ou «expertise», sont proposées et présentées 
avec un même niveau d’importance que la vente, fonctionnalité centrale de sites commerciaux 
tels que Rona. En second lieu, bien qu’un remarquable travail de hiérarchisation des éléments 
ait été réalisé par les concepteurs, le nombre et la variété des dits éléments est tel que les 
utilisateurs n’arrivent pas à se repérer facilement. Ce manque d’organisation et de 
hiérarchisation des contenus va à l’encontre des principes de la Gestalt. À titre d’exemple, 
l’interprétation forcée de beaucoup de typologies et grandeurs de textes (symbole), requiert un 
effort cognitif important. Finalement, l’arrière-plan personnalisé pour les fêtes de Noël semble 
également nuire à la lisibilité du contenu en ne permettant pas aux utilisateurs de distinguer 
clairement la figure (contenu central) du fond (bandes latérales accueillant les flocons). 
 
Figure 55: Haut de page d’accueil «rona.ca» (novembre 2012) 
Les diverses fonctionnalités, le contenu trop chargé et complexe et l’arrière-plan 
paraissent détourner les utilisateurs de leur tâche centrale – acheter – ce qui les rend 
insatisfaits. Par ailleurs, des problèmes d’affichage dus à la programmation du site, dénotés 
par quelques utilisateurs participants, ne facilitent pas son utilisation (voir Figure 55). Par 
exemple, dans la figure ci-dessous on voit la superposition de deux menus différents lors du 
survol du curseur ce qui rend celui-ci illisible. 
 
Figure 56: Problème d’affichage du menu sur «rona.ca», conculté le 11.11.2012 
 En ce qui concerne une analyse de la qualité des sites web en fonction de leurs 




les objectifs des concepteurs et les objectifs perçus des sites par les participants sont présentés 
ci-après. Comparer le Tableau II (p.114) et le Tableau III (p.115) permet de saisir les 
corrélations ou divergences entre les interprétations des internautes et les intentions des 
concepteurs. 
 Le Tableau II (p.114) reprend tout d’abord les objectifs stratégiques (buts) et 
spécifiques au concepteur (individuel) déjà énoncés au chapitre précédent. Une absence de 
résultats positifs dans la perception utilisateur de ces objectifs élimine la raison d’être du site 
web. Ensuite, puisque les données recueillies auprès des concepteurs des deux sites ont permis 
d’expliciter davantage leurs buts, une analyse plus poussée est présentée et classée en deux 
sous-sections : les intentions et les caractéristiques élaborées.  
Les intentions des concepteurs traduisent des objectifs qui soutiennent un but ultime et 
tendent à être plus concrets, lorsqu’ils concernant directement la conception de l’interface 
graphique en elle-même. À un niveau encore plus précis, les caractéristiques élaborées 
(couleurs, typographies, tailles) ciblent des détails intentionnels, au niveau du graphisme et de 
la structure, qui traduisent efficacement, selon le concepteur, ses intentions. Ils déterminent en 
outre certains choix créatifs et techniques.  
Pour «rona.ca», ses caractéristiques élaborées visent un aspect récent et moderne, la 
proposition d’une multitude de fonctionnalités et la réalisation d’un concept original et unique. 
Pour «audiojul.com», la décision arbitraire d’orienter à 80° son menu de navigation, le choix 
d’un fond blanc et de texte rouge (électrique) afin de référer à un signe (recording) 
représentatif de son métier, sont des caractéristiques de l’interface qui selon lui traduisent ses 
intentions. Par ailleurs, chacun de ces objectifs est accompagné de commentaires émis par les 





   Tableau II – Objectifs de conception de «rona.ca» et de «audiojul.com» 
   Diana Caverzasio, mars 2013. 
 
Les objectifs du site web perçus par les participants sont regroupés dans le tableau 
suivant, en fonction de leur niveau de maîtrise de l’Internet (novice, amateur, expert). Notons 







































- « Je faisais des 
appels à des boites 
de production [...] 
puis j’ai décidé de 
faire un site web 
[...] les gens ont plus 
rapidement accès 
à l’information, si je 
dois montrer mes 
expériences. »
- « [...] parce que 
sur internet, tous les 
sites sont générale-
ment bien fait [...] »
- « [...]c’est impor-
tant aussi que ce soit 
facile de navigation 
[...] »
- « Je pense que les 
gens ne s’attardent 
pas trop longtemps 
quand ils visitent un 
site web. [...] »
- « [...] le design est 
super intéressant, 
tout le monde est 
super content [...] 
l’agence qui va y 
programmer y vont 
peut être tout briser 
ce qu’on a fait [...]
- [...] est-ce que je 
suis content visuel-
lement de quoi il a 
d’l’air ? Pas nécessai-
rement, [...].
- « [...] il a augmenté 
de 50% les ventes 
en ligne ben c’est un 
super bon site. [...] »
- « [...]c’est parce 
que je voulais le faire 
[...] »
- « J’aime bien les 
fonds blancs parce 
qu’il y en a pas beau-
coup sur internet, le 
cinéma est sur fond 
noir pour l’écran[...] »
- « [...] le rouge 
parce que le bouton 
recording est rouge, 
vu que je fais ça à 
longueur de journée, 
le rouge ça fait un 
lien, blanc et rouge 
j’aime bien. »
- « [...] par rapport 
aux outils c’était 
beaucoup plus récent 
et moderne, [...] on 
a esssayé de pousser 
plus loin l’utilisation 
du site, pas juste un 
catalogue en ligne, tu 
pouvais aller trou-
ver des, des advices, 
des astuces, les gens 
peuvent poster leurs 
projets sur le site [...] 
un immense site, pis y 
en a aucun autre qui 
dans la conccurence 




   Tableau III – Perceptions de «rona.ca» et de «audiojul.com». 
   Diana Caverzasio, mars 2013. 
 
 D’autres objectifs soulignés par les concepteurs sont également reconnus et compris 
par les participants : contribuer à l’image de l’entreprise, informer les gens à propos de la 
compagnie et faire de la promotion. Certains indiquent que le site sert à vendre des produits 
spécifiquement en ligne. Ces perceptions sont similaires et en concordance avec celle du 
rona.ca












































- « J’ai pas l’impression 
qu’on peut acheter on-
line [...] j’avais pas vu.»
- « Le site rempli pas 
l’objectif, c’est ça mon 
problème. »
- « [...] faut que tu 
cherches en stiti là, plus 
facile de passer par un 
moteur de recherche »
- « [...]le site sert  à 
m’énerver un peu plus 
aujourd’hui.» 
- « Donnes moi un 
menu de produits pis 
la section des soldes et 
c’est tout »
- « C’est pour donner 
une idée de leur exis-
tence.»
- « [...] pour celui qui 
achète en ligne qui est 












































- « J’ai l’impression qu’il 
a juste mis un site inter-
net parce que [...] il faut 
un site [...] aujourd’hui 
dans le business. » 
- « [...] y a des choses 
qui me feraient poser 
des questions.»
- « mais on dirait 
presque que l’objectif 
c’est de ne pas vendre 
tellement c’est mal fait.»






concepteur puisque «rona.ca» est un site commercial, où la principale fonction est de vendre et 
les usages sont de magasiner, acheter, comparer des prix (voir Tableau I, p.65).  
Par contre, il est intéressant de constater que le «p4» (expert) affirme que le site ne 
remplit pas son objectif et que le «p8» (amateur) partage sa frustration en affirmant que le site 
l’énerve. Le prix étant un élément-clé dans le processus d’achat mis en place sur un site 
commercial, les utilisateurs s’attendent à le trouver rapidement. Or, dans le cas de «rona.ca», 
tel que le démontrent ces opinions, ce n’est pas le cas : l’affichage des prix sur le site de Rona 
n’est accessible qu’après avoir sélectionné une succursale, tâche compliquée pour l’ensemble 
des participants, qui implique la sélection d’un produit, l’inscription d’un code postal et la 
sélection d’une succursale. De même, avant la sélection d’un produit, aucun signe indexial 
(prix) n’est présenté; il n’apparaît ensuite que via le symbole indexial et symbolique «voir le 
prix», et ce sans être mis en évidence (emphase) (Figure 56). Le choix stratégique de Rona 
semble corrélé à une volonté de donner une souplesse géographique à leurs prix. 
Malheureusement ce choix peut leur porter préjudice sur le web. 
 
Figure 57: Affichage du prix sur page «produit», conculté le 11.11.2012 
Face au site «audiojul.com», les participants interprètent deux principaux objectifs : 
vendre et se présenter. Certains spécifient que le concepteur amateur vend un service, qu’il fait 
de l’autopromotion ou qu’il cherche à attirer l’attention avec son site web d’expertise. Les 
«p5» et «p9» (amateurs) ne semblent pas convaincus de l’atteinte de ces objectifs, puisque les 
éléments de contenu de l’interface graphique ne traduisent pas une image professionnelle, 




frappe (convention culturelle), un menu illisible en diagonal et l’image de la page d’accueil 
(signe iconique) qui connote une atmosphère nostalgique avec de vieilles voitures et ne 
présente aucun lien à la modernité censée véhiculer son expertise dans le domaine du son.   
4.7.3. Défis d’usage : utilisabilité et structure 
Nous avons noté que les objectifs stratégiques des deux sites étaient promotionnels et 
lucratifs, c’est-à-dire d’un côté vendre des produits ou des services, et de l’autre augmenter la 
visibilité (visites sur le site web). Ceux-ci ont été compris par les participants utilisateurs, mais 
cette compréhension des buts principaux ne signifie pas nécessairement qu’ils sont atteints. En 
effet, afin d’atteindre précisément l’objectif de lucrativité, ces sites se doivent de séduire les 
utilisateurs, les satisfaire et donc les inciter à consommer. Cependant, la perception globale 
des sites «audiojul.com» et «rona.ca», révèle tout le contraire. Les utilisateurs les jugent ni 
inspirants ni accueillants.  
Selon nos recherches, l’inadéquation entre cette insatisfaction globale et la 
compréhension des objectifs est expliquée par les défis d’usage que révèle l’utilisation des 
deux sites web. Plus concrètement, leur structure et leur utilisabilité dépendent d’éléments de 
qualité que les utilisateurs n’ont pas toujours dénotés. 
Le Tableau IV (p.119) ci-bas permet de comprendre ces facteurs d’efficacité – ou 
d’inefficacité – au niveau de l’utilisabilité et de la structure, grâce à l’opinion des participants.  
Ainsi, les éléments favorisant l’efficacité du site web de Rona sont : les menus de 
navigation, la mise en place de vignettes pour les rubriques, la forme des onglets «Produits», 
«Projets», «Partage», «Expertise», et son apparence professionnelle. Les éléments  d’interface 
qui nuisent à son efficacité sont : le scroll infini, le repérage sur le site, l’accès à l’affichage du 
prix, le trop-plein d’éléments et le manque de hiérarchisation.  
Sur le site d’Audiojul, les éléments d’interface qui satisfont les utilisateurs sont : le 
menu de navigation, la présence constante du menu sur chaque page, les pages statiques (pas 
de scroll), la centralisation de l’information, l’apparence familière de l’interface, le peu 
d’éléments et le caractère explicite des images. À l’inverse, les éléments d’interface qui 
nuisent à la satisfaction sont : l’effet rebondissant du menu et sa typographie, un manque de 




   Tableau IV –Défis d’usages de «rona.ca» et «audiojul.com». 
   Diana Caverzasio, mars 2013. 
  
Le Tableau V, quant à lui, présente une synthèse et un comparatif, afin de mieux 























































































































   Tableau V – Éléments d’utilisabilité et de structure de «rona.ca» et «audiojul.com». 
   Diana Caverzasio, mars 2013. 
 
4.8. Bilan : compréhension et satisfaction des usagers 
 L’analyse du design d’un site web et de son interface ainsi que du processus de 
conception sous-tendu nous indique que ces éléments affectent son utilisation. Une bonne 
compréhension du rôle que joue la communication graphique dans ces processus nous 
parait également centrale dans l’évaluation de la qualité perceptible d’un site web.  
En effet, comprendre les objectifs stratégiques du client ou/et du concepteur d’un site 
web n’est pas suffisants pour satisfaire les attentes des utilisateurs et par conséquent assurer la 
qualité du site. Ces objectifs globaux doivent selon Garrett (2011) tenir compte des besoins 
des usagers pour répondre efficacement à leurs attentes. D’autres éléments et concepts 
théoriques sont donc requis, tels que l’ergonomie cognitive, l’organisation visuelle (contenu et 
structure) et l’utilisabilité.  
De plus, la prise en compte de facteurs communicationnels, à travers la sémiotique et la 
connotation, est nécessaire par les concepteurs pour favoriser la qualité de leur site web. Les 
concepteurs construisent des interfaces tout d’abord chargées de sens. Ce sens doit contenir 
des valeurs reconnues par les utilisateurs de manière à ce qu’ils aient confiance, trouvent le 
contenu crédible, soient à l’aise et même séduits lorsqu’ils naviguent sur ces interfaces. Cette 
reconnaissance des valeurs affecte le niveau de compréhension et de satisfaction des usagers et 
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   Tableau VI – Comparaison entre «intentions» et «interprétations». 
   Diana Caverzasio, mars 2013. 
 
  
Par ailleurs, nous remarquons dans le Tableau VI, comparatif des objectifs, que les 
concepteurs professionnels définissent leurs objectifs d’après leurs propres attentes et celles de 
leurs clients. Par exemple, «augmenter les ventes» est un but formulé pour répondre aux 
attentes du client (Rona) uniquement. Pour tenir compte des utilisateurs, (Garrett, 2011) il 
conviendrait de formuler le même objectif autrement : «faciliter l’achat de produits en ligne». 
De plus, les objectifs et le traitement spécifique des concepteurs sont beaucoup moins bien 
compris par les utilisateurs que les objectifs stratégiques. Entre autres, les intentions 
esthétiques et les «caractéristiques élaborées» des concepteurs du site de «Rona» ne semblent 
pas s’accorder avec la perception et l’opinion des participants : les participants utilisateurs ont 
qualifié la page d’accueil de «classique» et «ordinaire» (Figure 51, p.106) alors que le 
concepteur web souhaitait proposer un «concept original et unique» (Tableau II, p.114).  
En ce qui a trait aux intentions du concepteur amateur d’Audiojul, elles sont de 
construire une belle image, une apparence visuelle esthétique et une navigation intuitive 
(Tableau II, p.114). Celles-ci ne sont pas traduites efficacement dans son design comme le 
prouve la perception des utilisateurs. Le Tableau V (p.120) dénote que certains participants 
trouvent que le menu de navigation, la présentation des images (pas alignées, formats 
inadéquats) et la police de caractère du texte (illisible et rouge) sont des éléments qui nuisent à 
































Rappelons au final que les sites web sont avant tout des médiums de communication 
qui impliquent des concepteurs et des utilisateurs. Il est donc nécessaire de bien comprendre la 
relation qui en découle pour intégrer les utilisateurs dans le processus de conception au bon 
moment. 
4.9. La relation entre interface, concepteur et internaute  
 Nous terminons ce chapitre par une synthèse de l’état des lieux. Cette synthèse met 
l’accent sur l’échange relationnel (entre concepteurs et internautes) que permettent les 
interfaces web, médiums de l’ère numérique. 
À l’ère numérique, les interfaces graphiques se transposent sur le web comme un 
médium de choix à travers lequel s’établissent des rôles, se construisent des relations et se 
réalisent des projets de conception particuliers. Interface, concepteur et internaute, tous sont 
transformés par cette arrivée du web ainsi que des processus de conception qui en découlent. 
De plus, tous contribuent à créer des échanges relationnels nouveaux entre concepteurs et 
utilisateurs. 
Identifions tout d’abord le rôle de l’interface, du concepteur et de l’internaute dans le 
contexte du web avant de s’intéresser aux relations qui existent entre eux. Le rôle du 
concepteur est de concevoir, de créer l’interface d’un site (Chevalier, 2003). L’interface joue 
un rôle communicatif entre le concepteur et l’internaute (Pignier et Drouillat, 2008). 
L’internaute prend la place du récepteur (Storkerson, 2001). 
 La relation entre le concepteur et l’interface est d’ordre créatif; en d’autres mots, 
puisque le concepteur construit l’interface, un rapport s’établit entre un créateur et son objet 
(Storkerson, 2001). D’après notre étude, deux motivations différentes peuvent stimuler le 
concepteur à construire cette interface. L’une est le respect d’un contrat et donc la conception 
d’une interface pour un client. Le concepteur devient alors un créateur-médiateur car il 
cherche à répondre aux attentes de son mandataire en les traduisant le mieux possible dans la 
construction de l’interface. L’autre est plus personnelle : il s’agit de la satisfaction d’un intérêt 
personnel, où le concepteur réalise un site de qualité pour lui-même. Le concepteur compose 





 La réciprocité est ce qui anime la relation entre l’utilisateur et l’interface. L’interface 
d’un site est un support audiovisuel médiatique aux yeux de l’utilisateur, grâce auquel il peut 
utiliser le web et avec lequel il interagit directement. Il est non seulement utilisateur mais 
devient également, avec le web 2.0, participant actif, puisqu’il peut personnaliser, modifier 
voir contribuer au contenu de l’interface et développe ainsi une relation de contrôle et 
d’appropriation avec celle-ci (Levrel, 2006). 
 La relation entre le concepteur et l’utilisateur, centrale dans notre recherche, devrait 
être aussi réciproque et directe. En effet, d’après le modèle de Garrett (2011) (Figure 1, p.19) 
de design centré sur l’usager, le concepteur professionnel doit intégrer l’utilisateur durant la 
conception de l’interface, ce qui instaure une relation d’ordre collaboratif entre eux permettant 
de lier les attentes du client aux besoins des usagers. Par contre, tel que le démontrent nos 
résultats, cette relation semble pour l’instant indirecte et donc manque de réciprocité. Peu de 
projets de design de sites web fonctionnent actuellement selon ce genre de logique théorique. 
Certes, certains concepteurs s’informent des besoins des utilisateurs à travers des études de 
marché ou autres statistiques; cependant, ceux-ci devraient être intégrés comme participants 
actifs aux processus de conception (Garrett, 2011). Les utilisateurs, de leur côté, ne semblent 
pas rechercher ce contact privilégié avec les concepteurs.  
En outre, la trichotomie entre l’interface, le concepteur et l’utilisateur révèlent 
l’importance d’adopter une approche centrée sur l’usager pour le design d’un site web, car elle 
implique tous les acteurs dont le rôle est capital dans la construction de bonnes interfaces 
graphiques web.  
Les démarches professionnelles actuelles tiennent compte des futurs utilisateurs lors de 
la conception d’un site. Cependant, les attentes des clients dominent parfois les besoins des 
utilisateurs. Ce jeu de pouvoir mené par certains intervenants décentre l’intérêt, en l’éloignant 
des usagers, et peut par conséquent, affecter le résultat du site web qui ne répondra alors pas à 
tous les défis d’usages, de plus en plus nombreux. Par ailleurs, l’étude des relations entre 
l’interface, le concepteur et l’utilisateur d’un site publié permet de déceler les niveaux de 
compréhension et de satisfaction des utilisateurs, de mesurer la qualité perceptible émanant de 








5.0. Discussion  
 Suite aux diverses analyses et face aux résultats qui en ressortent nous constatons 
plusieurs points critiques conséquents qui illustrent la problématique : la question de la qualité 
du processus de conception des sites web. Ces points critiques contribuent à confirmer ou 
infirmer nos propositions de départ à la lumière des connaissances théoriques accumulées au 
fil de cette recherche: de quelle manière le design d’un site web, à travers son interface et le 
processus de design sous-tendu, affecte la perception, la compréhension et l’utilisation de ce 
dernier; quel est le rôle de la communication graphique dans ce contexte; et peut-on faire une 
différence en termes de qualité perceptible et d’efficacité entre des site web issus d’approches 
de conception différentes. 
A – L’évolution du numérique, et surtout, du web, contribue à l’émergence de 
nombreux sites web, aux contenus et structures extrêmement variés. Le web se 
transforme ainsi en une source d’information riche et variée, à laquelle tout un chacun 
peut contribuer ou avoir recours. Les six catégories de sites web identifiées et définies 
par cette étude introduisent les enjeux reliés à cette diversification des sites 
web : l’accessibilité, la pertinence du contenu, la présentation professionnelle, la 
crédibilité des informations, l’interactivité, l’innovation, la hiérarchisation des 
éléments, parmi tant d’autres. Pour répondre à ces enjeux un concepteur doit 
s’intéresser aux usages et attentes des utilisateurs du web. Cet intérêt devrait aller en 
grandissant afin de corréler l’interface des sites avec les besoins des utilisateurs. Car, 
en effet, le sens (message visuel) d’un site web est véhiculé via les éléments 
graphiques qui le composent et l’organisation visuelle de celui-ci. Les besoins des 
utilisateurs devraient occuper une place de choix dans les enjeux reliés aux sites web à 
l’ère numérique 2.0, car ces derniers déterminent la notoriété des sites, synonyme de 
visibilité sur le web.  
B – Le design centré sur l’usager vise, lors du processus de conception, une bonne 
compréhension des besoins des futurs utilisateurs et des usages des sites web. Aborder 
une telle approche pour la conception de sites web implique de prendre en compte 




objectifs stratégiques en fonction des besoins des usagers; une bonne compréhension 
de ceux-ci de la part de tous les intervenants; une mise en place d’outils de conception 
personnalisés en fonction des usages, attentes et comportements des usagers; une 
participation active de ces derniers lors de toutes les étapes du processus; et une 
collaboration entre les différents experts. Cette approche est donc pertinente, car elle 
favorise une résolution des lacunes d’interfaces graphiques issues de démarches de 
conception déficientes au niveau de l’intégration de l’utilisateur.  
C – Les démarches de conception des sites web se distinguent les unes des autres 
d’abord par le niveau d’expertise du concepteur, soit  professionnel, soit amateur. Les 
professionnels s’appuient sur  des fondements théoriques, des outils personnalisés et 
des possibilités de composition de contenu infinies grâce au potentiel de mise en 
commun des connaissances de chaque intervenant impliqué dans le processus. Les 
amateurs utilisent, par manque de connaissances théoriques et techniques, un outil 
préconçu (par des professionnels) qui les encadre rigoureusement dans la conception 
de sites web. Ces contraintes limitent leurs possibilités et leurs choix créatifs. Ainsi, les 
résultats, les interfaces graphiques, divergent selon la démarche en termes de qualité 
perceptible du design.  
D – Les attentes des utilisateurs transparaissent au travers de leur interprétation d’une 
interface graphique. Elles sont révélatrices des défis d’usages et des problèmes 
d’utilisabilité. Leur perception et leur compréhension des interfaces ne concordent pas 
forcément avec les intentions des concepteurs. La communication graphique permet 
d’attirer, de séduire et de mettre en confiance les internautes, mais son ambiguïté, sa 
trop grande complexité et le manque de maîtrise de la part du concepteur peuvent 
mener à une insatisfaction et une incompréhension du site web. L’apport de 
fondements théoriques, souvent manquant comme l’analyse des données le montre, la 
psychologie de la Gestalt et la sémiotique, encadre les niveaux structurel, visuel et 
communicationnel, indispensables à la mise en place d’un ordre de lecture logique 
d’une page web. 
E – La qualité et l’efficacité d’un site web s’articulent autour du degré d’interactivité 




en effet l’accessibilité du contenu, tandis qu’un système de navigation efficace incite 
l’usager à s’impliquer et à interagir avec le contenu de la page. Sur l’autre plan – visuel 
– la hiérarchisation facilite l’interprétation des contenus web de la part des internautes. 
La structure du contenu et l’apparence d’une page guident, soutiennent et attirent 
l’attention de ces derniers sur des zones en particulier (emphase). En outre, ces deux 
facteurs sont analysés de manière à permettre de mesurer la corrélation entre le codage 
des concepteurs (l’intention) et le décodage des internautes des éléments de contenu 
(l’interprétation) afin de mesurer la qualité d’un site web. 
5.1. Étendue du web, vers où allons-nous? 
De janvier 2012 à février 2013, environ 50 millions de nouveaux sites ont vu le jour 
(Netcraft, 2013). Le web, tout comme la technologie, ne cesse de s’étendre et de se 
transformer en développant de nouveaux langages et de nouvelles fonctionnalités. Il modifie 
les modes de vie en s’intégrant au quotidien de la société occidentale. 
L’état des lieux du web présenté dans ce travail permet d’entrevoir les enjeux qui 
découlent des usages actuels du web tels que la sécurité des données personnelles, la mise en 
confiances des internautes, la crédibilité et la qualité de l’information, la présentation 
séduisante et pertinente de contenus exhaustifs et l’utilisabilité. Tous sont des enjeux qui 
requièrent un traitement de communication graphique adapté au support numérique pour la 
conception d’interfaces web.  
Les sites web, étant des médiums de communication, entre autres visuels, ils ont des 
morphologies, des apparences très diverses qui, d’après une analyse sémiotique et 
gestaltienne, transmettent des valeurs et des messages aux internautes. Trois types de 
morphologie se distinguent conjointement à la catégorisation de sites web proposée dans cette 
étude. Les deux premiers, type a et b, soulignent une standardisation de la grille de 
composition des contenus afin de favoriser chez les utilisateurs un ordre de lecture 
conventionnel des informations. De cette façon les utilisateurs peuvent se repérer facilement, 
être rassurés et se sentir en contrôle. Le troisième type : «c» est d’ordre exploratoire et englobe 
des morphologies ayant des aspects interactifs originaux et des présentations de contenus 




souple.  Ce type de morphologie se prête aux domaines plus créatifs où les utilisateurs 
recherchent à être surpris et stupéfaits en naviguant.  
Le traitement de ces morphologies et l’intégration des contenus, impliquent de 
nombreux défis qui varient en fonction des capacités et savoir-faire des personnes qui 
conçoivent les sites web. Sachant que les pages web ont la capacité d’avoir une quantité 
d’éléments toujours plus importante, elles peuvent atteindre rapidement un niveau de 
saturation visuelle. Celle-ci est intensifiée par l’espace disponible souvent très limité, 
particulièrement sur des appareils mobiles comme un téléphone ou une tablette. Il n’est donc 
pas aisé de structurer et d’organiser graphiquement un grand nombre d’éléments sur une 
surface restreinte. Cependant, malgré cette complexité de conception, il n’est aujourd’hui plus 
nécessaire d’avoir des connaissances théoriques et techniques pour créer un site web. En effet, 
des logiciels accessibles à tous en ligne, facilitent la production amateur de sites web donnant 
naissance à une nouvelle catégorie de concepteurs, amateurs, qui créent des contenus 
médiocres et souvent des interfaces visuellement pauvres et non professionnelles. Ces 
concepteurs amateurs, dénués de connaissances techniques en design graphique, ne savent, pas 
toujours comment construire une communication visuelle efficace. De plus, ils ignorent pour 
la plupart les fondements théoriques tels que les lois de Gestalt et la sémiotique, qui se 
proposent de guider structurellement et visuellement en leur amenant une meilleure 
compréhension de la communication. 
L’aspect visuel est certes important, mais l’utilisabilité d’une interface l’est tout autant. 
En effet, puisque les sites web sont des médiums visuels, mais aussi interactifs, les internautes 
les manipulent, les utilisent voire les modifient. Un site comme Facebook exprime cette 
dualité interactivité-utilisabilité : il est très populaire puisque ses utilisateurs peuvent y réaliser 
facilement les actions qu’ils désirent en favorisant une interaction centrée sur leurs usages. 
Connaître et répondre aux besoins de ces derniers devient un moyen d’assurer leur 
satisfaction, tel que le propose le design centré sur l’usager. Pourtant, adopter une telle 
approche n’est pas à la portée de tous les concepteurs, car elle requiert des expertises et 




5.2. Design graphique centré sur l’usager 
Dans le modèle de Garrett (Figure 1, p.19), le design de l’interface se concrétise 
«matériellement» à la dernière phase du processus, lors de l’étape «surface». Néanmoins, son 
organisation visuelle, son contenu, son sens sont prévus depuis la toute première phase du 
processus, durant laquelle les besoins des utilisateurs et les attentes du client émergent. En 
d’autres mots, le design visuel est le résultat de la synthèse des choix créatifs et techniques, 
ainsi que des concepts établis lors des étapes qui précèdent la concrétisation de la «surface» de 
l’interface.  
Le design graphique centré sur l’usager semble engendrer un processus complexe qui 
requiert une participation active de l’utilisateur, car celui-ci devrait théoriquement être intégré 
dès le départ du processus de conception. Ainsi, avant même d’envisager de créer une 
première maquette, il convient de s’informer sur les attentes et les besoins des utilisateurs, 
suite à quoi les fonctionnalités et le degré d’interactivité peuvent être pensés et élaborés en 
fonction des usages relevés. Finalement, le design visuel de l’interface graphique traduirait 
l’ensemble des intentions exprimées au préalable. 
De plus, après avoir partagé leurs réactions et avis, les futurs usagers sont amenés à 
suivre les différentes phases du processus. Chaque phase se termine uniquement quand la 
suivante est déjà bien entamée de manière à ce que l’articulation entre chacune d’elles crée un 
sens cohérent.  
C’est lors de la phase plus spécifique de conception qu’est particulièrement mobilisé le 
designer graphique. Son travail, le design de l’interface graphique, consiste principalement à 
faire un choix de code couleur et de l’appliquer de façon systématique; à  définir une police de 
caractère et des tailles de texte afin de structurer un ordre de lecture; et à ajouter des images 
pour soutenir et agrémenter le contenu textuel (Pignier, 2004). Tous ces choix, comme 
l’entièreté de ceux effectués lors du processus de conception, sont basés sur les attentes et les 
besoins des utilisateurs dans une approche de design centré sur l’usager.  
Nos recherches semblent indiquer que l’application de cette approche est à la portée 
des  concepteurs professionnels, à condition que le client s’adresse à des professionnels qui 




graphisme, architecture de l’information ou ergonomie cognitive, et programmation. En effet, 
dans les démarches professionnelles, beaucoup d’éléments sont mis en place en fonction des 
futurs utilisateurs. Par exemple, les wireframes pour le site de Rona sont construits et 
personnalisés par les architectes d’infos en fonction du profil des consommateurs ciblés. 
L’ordre de lecture, la hiérarchisation des éléments et le code-couleur sont choisis d’après sa 
clientèle donc les potentiels utilisateurs du site web. De même, les designers effectuent une 
série de tests de qualité, durant la phase de programmation, afin d’évaluer l’utilisabilité du site 
web. Finalement, afin de moderniser l’image de l’entreprise, un nouveau bleu a été proposé et 
utilisé pour l’interface du site pour attirer une clientèle plus jeune et masculine. Néanmoins, 
dans ce cas-ci, malgré l’intérêt et la volonté des designers de placer les utilisateurs au centre 
de leur processus de conception,  un suivi du projet web jusqu’à sa publication n’est plus 
possible car le client s’adresse à une autre agence pour la programmation. 
Ainsi, en dépit des multiples expertises impliquées dans le processus de conception de 
«rona.ca», l’approche centrée sur l’usager n’a pu être concrétisée, générant des problèmes 
d’affichage ou autres lacunes d’utilisabilité. Les objectifs et décisions du client ne 
concordaient pas à tous les niveaux avec les besoins et les attentes des utilisateurs. Ce cas 
n’est cependant en aucun cas représentatif du travail de l’agence : leur site conçu pour le 
Cirque du Soleil est une réussite avec son interface interactive, dynamique et très attrayante. 
Les résultats varient donc énormément en fonction des clients. La confidentialité des données 
sur le processus de conception du site web du Cirque du Soleil et autres sites professionnels a 
limité nos possibilités de récolte de données. 
 Quant aux concepteurs impliqués dans les démarches amatrices de conception, ils ne 
semblent pas posséder les connaissances, les outils et les moyens nécessaires pour pouvoir 
appliquer cette démarche. Cependant, une utilisation adéquate d’un template, conçu par des 
professionnels, permet tout de même aux amateurs de proposer un ordre de lecture standard et 
logique aux utilisateurs. Par ailleurs, étant eux-mêmes des utilisateurs, ils sont alimentés par ce 
souci de concevoir un site facile et agréable à utiliser. Dans le cas plus précis 
d’«audiojul.com», des proches du concepteur testent son site et lui suggèrent des 
améliorations. Ces derniers ne figurent pas parmi le public cible du preneur de son et n’ont pas 




à la satisfaction du site, car son contenu n’est pas construit ou évalué en fonction de ces 
derniers. D’ailleurs, le concepteur amateur ne se préoccupe pour l’instant pas des utilisateurs 
potentiels (public cible) de son site web, contrairement aux concepteurs professionnels.   
C2: «Ouais j’ai plus demandé à des proches qu’à des professionnels qui m’ont 
engagé,…»  
C2: «Ben moi j’ai pas trop pensé à plaire soit à des entreprises ou euh des individus en 
particulier, c’était plus pour me présenter d’une manière assez simple.» 
En résumé, bien que le souci de bien faire pour satisfaire les utilisateurs soit tangible, 
dans l’approche professionnelle ou amatrice, il ne figure jamais, pour les concepteurs, au 
centre du processus. Par conséquent, les résultats des expériences de navigation, par les 
utilisateurs, des deux sites web ciblés ont révélé des lacunes autant au niveau de l’utilisabilité 
que de la compréhension des contenus.  
5.3. Approche professionnelle versus approche amatrice  
L’approche de conception professionnelle de sites web se distingue de l’approche 
amatrice à différents niveaux : (1) les intervenants, (2) les outils et (3) les limites.  
1. Les intervenants professionnels ont chacun des rôles adaptés à leurs connaissances 
et échangent leur expertise, ce qui dynamise la conception et enrichit le site. Les 
amateurs adoptent plutôt une démarche individuelle, appuyée parfois d’un expert 
extérieur au projet ou d’associés pour la prise de décisions, ce qui restreint le 
potentiel conceptuel.  
2. Un site web de qualité requiert la mise en place de beaucoup d’éléments, 
notamment  un contenu pertinent, une grille de composition qui sous-tend un ordre 
de lecture précis et une utilisabilité simple et claire. Les professionnels se créent 
des outils personnalisés et font appel à leur savoir-faire pour concevoir 
efficacement ces éléments. Les amateurs se servent d’outils de conception, 
préconçus par des professionnels, outils de personnalisation qu’ils ne maîtrisent pas 
toujours. 
3. Les professionnels doivent allier les attentes de leurs clients et les besoins des 




et budget). Les amateurs, puisqu’ils sont leur propre client, n’ont pas à satisfaire les 
attentes d’une tierce personne et n’ont pas de contrainte de temps; faiblesses se 
situent plus au niveau des connaissances techniques et théoriques. 
L’approche professionnelle regroupe des experts afin de disposer d’un riche potentiel 
de conception, dont découlent des possibilités de création quasi-infinies pour autant qu’elles 
n’entrent pas en conflit avec les attentes du client. Ainsi, les deux approches professionnelles 
de conception discutées dans cette étude sont différentes et démontrent qu’il existe une 
diversité d’outils, de savoir-faire et de mises en commun des connaissances pour construire un 
site. Cette diversité trouve par contre des points similaires dans les fondements théoriques. Les 
professionnels se réfèrent, entre autre, à la Gestalt et la sémiotique pour la conception de 
l’interface graphique de leur site. Par exemple, d’un point de vue sémiotique, «rona.ca» utilise 
un langage iconique personnalisé visible sous forme de pictogrammes dans le menu de 
navigation, afin de faciliter la compréhension des rubriques proposées. De même, un code-
couleur est définit pour contextualiser les rubriques selon le public concerné et connoter des 
valeurs soigneusement choisies et associées à ladite couleur. Les références aux phénomènes 
de la Gestalt sont nombreuses : la présentation du menu sous forme de listes (similarité et 
proximité), le carrousel promotionnel avec son emplacement (emphase), ses images 
contrastées (emphase) et son côté dynamique (destinée commune). Dans le cas spécifique de 
«lavalise.ca», il semble que certains professionnels ne soient pas, a priori, familiers de ces 
théories. Cependant ils ont, semble-t-il, acquis et développé les principales notions 
d’organisation visuelle et d’analyse des signes par la pratique et l’expérience. 
L’approche amatrice est également variée, tel que le soulignent nos résultats. En 
effet, les deux approches amatrices étudiées sont basées sur un support technique  différent, 
qui encadre donc différemment les possibilités de conception. Pour le site web «ide3s.com», 
WordPress offre beaucoup de liberté, mais requiert des compétences techniques dans le 
domaine du web afin d’exploiter tout le potentiel. Wix, le logiciel utilisé pour «audiojul.com», 
propose des choix pré-paramétrés et restreint davantage la liberté de création; il est cependant 
simple à utiliser, car il ne demande aucune compétence particulière. Ici, les choix du 
concepteur amateur, seul intervenant du processus, sont encadrés par le logiciel (Wix), mais il 




effet. Par contre, sans base théorique en communication graphique, il déforme le template et 
ne respecte pas la fonction des espaces prédéfinis. Par le fait même, il déconstruit la grille 
graphique sans être conscient qu’il va à l’encontre des lois de la Gestalt et la sémiotique. 
L’introduction de plusieurs styles typographiques, parfois difficilement lisibles et très variés, 
empêche une identité graphique claire et efficace. De plus, l’axe diagonal et l’espacement trop 
important entre les mots du menu de navigation ne respectent pas la loi de proximité, 
compliquant sa perception en tant que liste et unité fonctionnelle (menu). 
Chaque approche de conception génère un résultat, l’interface graphique, qui lui est 
propre en termes de qualité perceptible. Ainsi, le design des sites «rona.ca» et «audiojul.com» 
ont des caractéristiques visuelles différentes qui jouent un rôle dans la communication 
graphique. Ces caractéristiques stimulent visuellement les utilisateurs et leur permettent, à 
divers degrés, de comprendre, d’interagir et d’évaluer le contenu du site.  
En premier lieu, l’interface graphique du site web «rona.ca» est détaillée, structurée, 
soignée mais également surchargée. Ces caractéristiques impliquent une complexité 
ergonomique qui oblige, pour effectuer une opération précise (ex. : trouver le prix d’un 
produit) un effort cognitif qui n’était pas à la portée de l’ensemble de nos participants. Ainsi, 
sous l’apparence visuelle a priori harmonieuse de l’interface se révélait une insatisfaction 
globale des utilisateurs qui induit une baisse de la qualité perceptible du site web. En second 
lieu, l’interface graphique d’«audiojul.com» transmet un sentiment contradictoire. Elle est à la 
fois simple visuellement, claire, déstabilisante et confuse. D’une part, le nombre restreint de 
pages et le peu d’éléments simplifient et facilitent la compréhension et l’utilisation du site. 
D’autre part, la déconstruction de la grille graphique proposée par le template, la présence de 
photographies avec des contenus non-explicites et une police de caractère illisible perturbe les 
utilisateurs et diminue la qualité perceptible du contenu du site web. 
5.4. Attentes des utilisateurs : «intentions» et «interprétations» 
Les interfaces graphiques devraient inspirer la confiance des utilisateurs, offrir des 
informations crédibles et leur favoriser une utilisation intuitive, interactive et donc efficace. 




L’expérience de navigation sur les sites «rona.ca» et «audiojul.com» fait ressortir les 
éléments qui affectent l’efficacité ou la crédibilité perçue des site web.  
Deux de ces éléments sont la compréhension et l’usage de la fonctionnalité principale 
de ces sites par les utilisateurs, compris à travers leurs objectifs stratégiques et spécifiques. Les 
résultats suggèrent qu’ils ont compris que ces deux sites servent à vendre des produits ou des 
services, mais trouvent difficile d’effectuer des achats sur «rona.ca» et ne sont pas convaincus 
de la qualité des services du spécialiste preneur de son présenté sur «audiojul.com».  
Tous les participants ont relevé que «rona.ca» est conçu par des professionnels, car le 
contenu diversifié, complexe et dynamique est construit sur une structure stable pour 
l’ensemble du site. Le site «rona.ca» a un grand potentiel au niveau des fonctionnalités et du 
contenu diversifiés qu’il propose. Ce potentiel n’est cependant pas entièrement perçu par les 
participants pour plusieurs raisons.  
1. La page d’accueil, trop hétéroclite et chargée, désoriente l’utilisateur en lui 
proposant trop de parcours de lecture.  
2. Le carrousel de publicité, seul élément en mouvement (Gestalt), attire 
instinctivement l’attention des participants. Il nuit considérablement à l’efficacité et 
la crédibilité perçues. Il dérange et désoriente, car il s’agit d’une information non 
désirée mise en évidence par le phénomène d’emphase.  
3. La difficulté d’accéder au prix gène beaucoup les participants et affecte 
négativement leur expérience de navigation, puisqu’ils ne trouvent pas ce qu’ils 
cherchent. 
Les données récoltées auprès des participants montrent que, pour le cas «rona.ca», le 
site ne répond pas à son objectif principal, vendre, et ne propose pas une interface 
userfriendly  pour des gens peu familiers avec le web. Les facteurs susmentionnés expliquent 
en partie l’insatisfaction globale des participants envers ce site web. Le point de vue des 
professionnels vient contredire celui des participants utilisateurs, car selon l’un des designers 
graphiques du site, il a permis une augmentation des ventes de 50% et atteint largement 
l’objectif escompté (voir Tableau II, p.114). C’est donc dire que le site est efficace aux yeux 




qu’il n’est pas entièrement satisfait de l’apparence finale de l’interface graphique et ses propos 
convergent ici davantage avec l’avis des participants.  
Dans le cas du site d’Audiojul, tous les utilisateurs relèvent assez rapidement qu’il a été 
réalisé par un amateur et certains soulignent qu’ils pourraient eux-mêmes concevoir un tel site. 
Les utilisateurs apprécient la présence constante du menu de navigation et trouvent le site 
facile à utiliser. Par ailleurs, certains trouvent la page d’accueil «mystérieuse» et «originale», 
car celle-ci ne présente ni un contenu habituel ni une organisation visuelle classique. 
Néanmoins, les fautes d’orthographe et les choix de police trop atypiques et illisibles nuisent à 
la crédibilité perçue des contenus. Ces facteurs illustrent à quel point ce site web est dilettante, 
ce que les utilisateurs jugent peu flatteur.  
Les réactions des participants indiquent donc qu’il est important, pour un site 
d’expertise, d’avoir une image professionnelle. Ainsi, communiquer graphiquement cette 
image professionnelle nécessite des savoirs théoriques comme la Gestalt ou la sémiotique, 
sans quoi l’expert perd de la crédibilité auprès des utilisateurs. Des connaissances en design 
graphiques sont également requises, et le site d’Audiojul illustre qu’avec un manque de 
savoirs, il est difficile de construire un site web ayant une présentation efficace du contenu, 
bien qu’un template, normalement, assure et encadre la structure et la composition graphique 
des pages d’un site web. Le concepteur d’«audiojul.com» le déconstruit en n’utilisant pas les 
espaces prédéfinis. Dès lors, des phénomènes de la Gestalt (proximité, similarité, emphase) ne 
sont pas respectés, troublant l’ordre de lecture et la hiérarchisation des éléments de chaque 
page. De plus, des principes de la sémiotique sont oubliés, le message connoté par l’image 
(très contrastée, vieille maison, vieilles voitures) de la page d’accueil ne représentant pas des 
notions ou valeurs que l’on rattache au monde du son. D’ailleurs, un participant a exprimé que 
le sens connoté – et intenté par le concepteur – des éléments présents sur chaque page n’était 
pas facilement décodé, malgré leur nombre limité.  
p1: «Ben on trouve les infos, mais les pages sont très différentes… Il y a quand même 




En effet, malgré le souhait du concepteur, les visiteurs de son site ne sont pas 
forcément des preneurs de son et n’associent donc pas le rouge à une action clé du métier, le 
recording. Par conséquent, le message ne passe pas et ne convainc pas les participants. 
Ces divers choix inefficaces de conception aboutissent à un site web médiocre et non 
représentatif des métiers du son. Toutefois, loin d’être un cas isolé, «audiojul.com» témoigne 
de la multiplication de sites web d’efficacité et de qualité médiocre, diminuant ainsi la qualité 
moyenne de présentation de l’information sur le web, ressource moderne de savoir 
internationale.  
En outre, dans les deux cas étudiés, les attentes des utilisateurs n’ont pas été remplies 
pour différentes raisons : l’interface de «rona.ca» est trop complexe et «audiojul.com» manque 
de professionnalisme et de structure. Par ailleurs, même si le nombre de participants ne permet 
pas de généraliser, nous pouvons tout de même observer que les utilisateurs ne perçoivent pas 
ces sites comme leurs concepteurs auraient voulu. 
5.5. Comment mesurer la qualité et l’efficacité d’un contenu web? 
«La conception graphique, la qualité du contenu 
(textes, images, éléments multimédias) et l’ergonomie du 
site jouent alors un rôle primordial, dans la mesure où ce 
sont les ingrédients fondateurs de l’image créée.»  
(Ghernaouti-Hélie et Dufour, 2012) 
Selon Layla Hasan et Emad Abuelrub (2011), l’explosion du web (65 millions de sites 
web en 2005) a amené la nécessité d’avoir des critères de mesure afin d’évaluer les aspects 
reliés à la qualité des applications web, tels que l’utilisabilité et l’accessibilité. Par ailleurs, 
une organisation qui possède un site web dont l’interface graphique est inefficace et manque 
de qualité perceptible, nuit à sa propre image sur le web et affaiblit son statut au sein de la 
société. Dans leur article, Assessing the quality of web sites, Hasan et Abuelrub (2011) 
proposent un cadre théorique permettant de mesurer la qualité des sites web en fournissant des 
critères particuliers, entre autres «un regroupement logique des éléments» et «un design 
séduisant». Ils soulignent que ces facteurs encouragent l’amélioration du design des sites web 




Au fil de la recherche, la pertinence du principe qui attribue un rôle actif aux 
utilisateurs, dans le processus de conception d’interfaces graphiques web, s’est 
progressivement confirmée. En effet, le niveau de satisfaction des usagers après une 
expérience de navigation est un critère central de mesure d’efficacité, concernant le sens 
connoté perçu des éléments de contenu. Plus précisément, la perception visuelle d’une page 
d’accueil de la part des utilisateurs influence leur décision de continuer à naviguer ou non sur 
le site. Par la suite, selon une expérience d’utilisation plus globale, l’interprétation et la 
compréhension des éléments de contenu amènent les usagers à interagir et apprécier l’interface 
à divers degrés. 
L’interprétation et la compréhension des éléments de contenus web sont facilitées par 
la hiérarchisation des éléments qui organise le site et offre à l’utilisateur un sens cohérent de 
lecture de l’ensemble des composantes de chaque page. Cette structuration est appuyée par les 
lois de similarité, de proximité et le phénomène d’emphase.  
Les internautes comprennent par exemple plus rapidement que les résultats d’une 
recherche sur «google.ca» sont composés d’un lien, d’une URL et d’une description, car 
chaque élément possède une couleur et une taille de caractère spécifique similaire dans chaque 
ligne de résultat (loi de similarité). De plus, chaque résultat est séparé du même espace (loi de 
proximité). Conjointement, la structure et l’apparence du site de Google semblent séduire et 
plaire.  
p9: «Il est simple t’as envie de l’utiliser, pas juste utiliser t’as envie de le regarder, si je 
devais avoir Internet ouvert sur une page pendant la journée ça serait sur Google c’est 
simple.» 
Par ailleurs, l’interprétation des éléments d’une interface graphique s’articule autour de 
la perception des signes présents. Une interface graphique et les intentions des concepteurs 
sont traduites sous forme de codes. Tel que Peirce l’explique, ces codes sont des systèmes de 
signes (éléments de contenu). Ils sont décodés et interprétés par les internautes. Ainsi, une 
relation s’établit à travers l’interface graphique par le sens connoté perçu par les usagers. Les 
concepteurs doivent donc utiliser un système de codage accessible et compréhensible par les 
internautes visés. Il est donc plus pertinent d’organiser ces signes en déterminant un ordre de 




Afin de donner une structure à l’interface, une grille de composition dicte 
l’organisation des éléments de contenu. Définie pour l’ensemble des pages d’un site web, elle 
contribue à la compréhension de l’utilisation de l’interface graphique et aide ainsi les 
utilisateurs à se repérer lorsqu’ils naviguent sur des pages web.  
En résumé, le niveau d’utilisabilité d’une interface graphique web, ainsi que 
l’interprétation et la compréhension de ses éléments permettent de mesurer l’efficacité et la 
qualité de celles-ci, en se basant sur la perception et l’avis des usagers.  
5.6. Les critères de conception d’un contenu web efficace 
 Regardons maintenant, suite à une analyse exhaustive des différentes approches de 
conception et leur influence sur la perception des utilisateurs, à quoi pourraient ressembler les 
critères de conception d’interfaces graphiques centrées sur l’usager. Selon les opinions des 
concepteurs et utilisateurs rencontrés,  une liste de critères d’efficacité de certains éléments ou 
du traitement du contenu est proposée dans un tableau ci-bas (Tableau VII, p.139). Dans le but 
respecter le fondement de cette pensée duale, l’avis des concepteurs et l’opinion des 
participants sont ici liés.  
Notre intention est de suggérer un point de départ au processus de conception 
d’interface graphique tout en offrant une synthèse des éléments à retenir, à la lumière des 
constatations révélées par notre recherche. Notons, qu’il est cependant difficile d’extraire des 
« critères » sur la base de commentaires « contextuels » et spécifiques à des sites précis, par 





   Tableau VII – Critères de conception d’une interface graphique efficace. 





































































































6.1. Qualité et efficacité perçues, sites professionnels ou amateurs ? 
 Le web tel qu’on le connaît aujourd’hui regroupe une diversité de sites conçus autant 
par des professionnels que des amateurs, dont les contenus sont accessibles et utilisés par un 
bassin de milliards d’internautes. Ce même web, que nous surnommons le web 2.0, donne 
naissance à de nouveaux usages et une multitude de possibilités de conception accessibles à 
tous. Cette évolution confronte les professionnels à de nouveaux défis : construire rapidement 
des contenus efficaces, proposer des interfaces personnalisées qui diffèrent des templates mis 
à disposition sur la Toile et pousser leur capacité créative afin d’être encore plus novateur. 
Cette croissance et diversification rapide du web, autant du point de vue de la 
conception que du contenu, ont des répercussions sur l’interprétation, la compréhension et 
l’utilisation qu’en font les internautes. Ces répercussions peuvent être observées à travers les 
sites web et, plus spécifiquement, les interfaces graphiques, dont la qualité et l’efficacité 
perçues sont affectées par l’évolution du web. 
 En effet, les éléments de contenu peuvent révéler certaines fois d’importants problèmes 
de conception. La quantité, voire la saturation, de l’information, l’organisation et la structure 
des éléments peuvent, par exemple, nuire à la compréhension et l’appréciation des internautes. 
Plus globalement, une mauvaise communication entre les intervenants impliqués dans  la 
création de l’interface graphique d’un site web engendre la même inefficacité. 
Par ailleurs, le web actuel, tel que mentionné, permet à tout internaute de devenir 
concepteur d’un site web, ce qui engendre de nouveaux enjeux de conception et de contenu 
face aux utilisateurs. Ainsi, les commentaires relatifs aux interfaces testées indiquent qu’un 
site professionnel se distingue d’un site amateur principalement par son riche potentiel au 
niveau de la structure, de ses fonctionnalités et de son contenu. Au contraire, les CA ne 
maîtrisant, pour la plupart, pas les facteurs d’intégration du contenu, réalisent des sites qui 
mène à une présentation médiocre de l’information.  
Cependant, malgré cette distinction, certains professionnels produisent également des 




garantir la qualité d’un site. Des lacunes au niveau logistique peuvent se répercuter sur 
l’utilisabilité d’un site et sur la compréhension et l’interprétation qu’en ont les utilisateurs. De 
plus, une conception professionnelle se contente parfois de répondre aux attentes du client ; 
quant à la démarche amatrice, elle, est plutôt animée par des choix esthétiques personnels. Les 
deux démarches manquent cependant souvent à intégrer concrètement l’internaute et les 
facteurs humains dans la construction des sites. 
 L’approche centrée sur l’usager, pertinente pour la conception de sites web, ne semble 
pas évidente à adopter. Les amateurs ne possèdent pas suffisamment de connaissances 
théoriques pour comprendre la nécessite d’intégrer leur public cible dans leur processus de 
conception. Les professionnels, quant à eux, ne peuvent pas toujours bénéficier d’un suivi 
durant le processus et ainsi s’assurer d’une participation active des futurs utilisateurs. 
L’approche professionnelle se doit également de maximiser ses ressources et investissements 
et est influencée par le client, aux yeux duquel l’approche centrée sur l’usager n’est, en 
général, pas la plus avantageuse. Pourtant, prendre le temps de récolter des données auprès des 
internautes permettrait de se munir d’indicateurs et de critères qui bénéficient au projet. 
Favoriser  une approche de conception où l’usager participe activement au processus permet 
de faire un investissement profitable à long terme. Cela permet également d’éviter des 
réactions négatives des internautes qui obligent parfois le client à envisager la refonte 
complète d’un site après quelques mois de publication. 
 Cette étude s’est efforcée d’observer et analyser la perception des utilisateurs face aux 
sites web amateurs et professionnels selon un axe théorique pertinent. Nous avons d’une part 
démontré l’apport des lois de la Gestalt et de la sémiotique au niveau structurel et 
communicationnel des interfaces. D’autre part, nous avons présenté les possibilités de 
l’approche de design centrée sur l’usager en matière de conception de sites web.  
Pour conclure, en étudiant les sites web d’un point de vue qui englobe les rapports des 
concepteurs et des internautes avec les interfaces graphiques, il est possible de comprendre le 
potentiel et les problèmes liés à la conception des sites web et leurs interfaces. Grâce à cette 
façon de procéder, nous avons cerné l’influence des choix, des démarches et des outils de 




Les ressources et les possibilités de création du web sont impressionnantes et semblent 
infinies. Les sites web et leur contenu se multiplient et se diversifient; pourtant, cette quantité 
n’est pas synonyme de qualité. En effet, en observant le processus de conception du cas 3 
(p.99) on se rend compte que l’utilisation de templates préétablis (créés par des 
professionnels) par des amateurs risque à long terme de contribuer à un appauvrissement 
visuel du web, par l’entremise d’une homogénéité des sites web. Il s’agit effectivement d’un 
défi qui interpèle certains professionnels car dans le cas 1 (p.96) le designer web explique 
qu’il est régulièrement amené à modifier les wireframes (équivalent de templates 
professionnels) en se confrontant aux architectes de l’information dans le but d’apporter des 
touches d’originalité et de créativité à la structure des interfaces web. Devrait-on donc 
encourager la collaboration entre designer web et architectes de l’information ? 
6.2. Pistes de recherche et limites 
Cette étude laisse entrevoir plusieurs pistes de recherche intéressantes. Bien entendu, il 
serait fortement pertinent, dans de futurs travaux, d’explorer les enjeux de conception, de 
perception et d’usage  des interfaces de sites web à l’échelle mondiale où les différences 
culturelles affectent l’aspect cognitif.  
Les théories de perception visuelle – lois de la Gestalt – et de lecture des signes – la 
sémiotique – se sont révélées pertinentes pour analyser l’organisation et la cohérence des 
éléments de contenus. Elles pourraient être utilisées par les concepteurs professionnels comme 
outils de mesure d’affordance ou pour améliorer les templates offerts aux concepteurs 
amateurs sur les CMS.  
 Outre cela, de plus en plus d’objets du quotidien ont la capacité de se connecter à 
l’Internet (appareils photo, appareils électroménagers, montre, etc.) à travers une interface 
graphique. Celle-ci possède sur ces médiums, comme sur des outils technologiques 
traditionnels, des caractéristiques similaires à celles que nous avons étudiées dans cette 
recherche. Ainsi, la conception des sites web adaptés à ces objets quotidiens pourrait 
bénéficier de l’approche suggérée par cette étude en appliquer les théoriques de la 
communication visuelle pour optimiser leur utilisation et par la même occasion augmenter la 




 Compte tenu de l’évolution rapide du web, nous pensons qu’il est de plus en plus 
urgent de s’intéresser à la manière dont celui-ci est alimenté. L’approche professionnelle a 
plus de potentiel ainsi qu’une certaine responsabilité vis-à-vis des défis d’usages qu’implique 
l’utilisation actuelle du web. Cependant l’observation générale en termes d’efficacité des deux 
approches est révélateur des attentes des internautes et ne donne pas particulièrement plus de 
crédit à l’une ou à l’autre pour nos cas étudiés. 
En ce qui a trait aux limites de notre recherche, la comparaison des perceptions des 
deux sites testés (un professionnel, un amateur) n’a pas été un exercice évident. En effet, leur 
fonctionnalité principale diffère largement, le premier appartenant à la catégorie des sites 
commerciaux, le second  aux sites d’expertise. Afin de pouvoir démontrer et illustrer 
clairement les différences entre les deux types d’approches, il conviendrait que ces sites 
possèdent les mêmes usages et présentent des contenus similaires. Ce n’est pas le cas dans 
cette étude. Cette recherche trouve également ses limites dans le nombre restreint de 
démarches de conception présentées, nombre qui ne permet certes pas d’établir des 
généralités, mais qui par contre aide à comprendre l’essence des enjeux concernant le web 
actuel.   
Par ailleurs, l’évaluation de deux sites web ne permet pas de révéler l’ensemble des 
problèmes qui découlent des usages du web, mais plutôt d’en entrevoir une certaine partie. 
Ainsi, nous avons pu remarquer la nécessité de se pencher  sur la qualité des sites afin de 
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Annexe 1 - Captures d’écran des pages web 
 
Figure 1: Phénomène de Prägnanz, page d’accueil du site «ecomagination.com», consulté le 11.09.2012 
 






Figure 3: Phénomène de Proximité, page de résultats Google, consulté le 21.09.2012 
 






Figure 5: Les lois de la Gestalt, page d’accueil du site «youtube.com». Diana Caverzasio, mars 2013 
 
 






Figure 13: Page a «futurs étudiants» sur «umontreal.ca», consulté le 06.05.2013 
 
 






Figure 13: Page c «médias» sur «umontreal.ca», consulté le 06.05.2013 
 
 






Figure 15: «Carrousel» rubrique «résidentiel» sur «hydroquebec.com», consulté le 04.03.2013 
 
 






Figure16: Pages du site «amazon.ca», consulté le 01.03.2013 
 






Figure 17: Pages du site «cirquedusoleil.com», consulté le 01.03.2013 
 
 







Figure 17: Pages du site «cirquedusoleil.com», consulté le 01.03.2013 
 
 





Figure 19: Page d’accueil sur «centreslapointe.com», consulté le 08.05.2013 
 






Figure 25: Page de résultats sur «latoile.com», consulté le 03.05.2013 
 






Figure 27: Page «centuryofthechild» sur «moma.org», consulté le 08.05.2013 
 






Figure 29: Page «produits» sur «rona.ca», consulté le 01.03.2013 
 






Figure 31: Page d’accueil sur «pulpdesign.it», consulté le 08.05.2013 
 





Figure 33: Page de résultats «wikipedia.com», consulté le 01.03.2013 
 
 






Figure 35: Page «apple.com/ipod/», consulté le 08.05.2013 
 





Figure 45: Page de l’interface du CMS WordPress, consulté le 15.03.2013 
 





Figure 48: Section «design» sur Wix, consulté le 15.03.2013 
 





Figure 50: Les quatre interfaces, consulté le 30.10.2012 
 






Figure 50: Les quatre interfaces, consulté le 30.10.2012 
 
 
Figure 50: Les quatre interfaces, consulté le 30.10.2012 
 
 
 
